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ABSTRAK 

PENGARUH FoMO TERHADAP IMPULSE BUYING DENGAN SHOPPING 

LIFESTYLE SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA E-COMMERCE 

SHOPEE DI WAKTU HARBOLNAS (Studi Pada Mahasiswa Universitas 

Islam Sultan Agung Semarang) 

Muhammad Humam Al Mujaddid 

32802100069 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh maraknya perilaku pembelian impulsif di 

platform e-commerce, terutama selama momen promosi besar seperti Hari Belanja 

Online Nasional (Harbolnas). Salah satu faktor psikologis yang diduga berperan 

penting dalam mendorong perilaku tersebut adalah Fear of Missing Out (FoMO), 

yaitu kecemasan individu terhadap kemungkinan ketinggalan informasi, promo, 

atau produk eksklusif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh FoMO 

terhadap impulse buying dengan shopping lifestyle sebagai variabel intervening 

pada pengguna e-commerce Shopee di kalangan mahasiswa Universitas Islam 

Sultan Agung (Unissula) Semarang. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan metode survei dan teknik purposive sampling terhadap 100 

responden yang aktif berbelanja di Shopee selama priode Harbolnas. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner berbasis skala Likert dan dianalisis dengan 

menggunakan bantuan aplikasi IBM SPSS versi 27. 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa FoMO berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap shopping lifestyle (H1 diterima), serta shopping lifestyle 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying (H2 diterima). Hasil  

pada uji sobel juga menunjukkan nilai t hitung sebesar 5.56 atau lebih besar dari 

nilai t tabel (1.96) maka (H3 diterima). Artinya, shopping lifestyle dapat memediasi 

hubungan antara FoMO dan impulse buying  atau dengan kata lain, FoMO tidak 

secara langsung menyebabkan pembelian impulsif, tetapi memengaruhinya secara 

tidak langsung melalui perantara shopping lifestyle. Temuan ini menguatkan Teori 

Perilaku Konsumen (Morissan, 2015), yang menyatakan bahwa keputusan 

pembelian tidak hanya didasarkan pada kebutuhan fungsional, tetapi juga 

dipengaruhi oleh faktor emosional, sosial, dan gaya hidup. Dengan demikian, 

penelitian ini membuktikan bahwa FoMO tidak hanya mendorong pembelian 

impulsif secara langsung, tetapi juga membentuk pola konsumsi jangka panjang 

melalui penguatan shopping lifestyle. Implikasinya, pelaku bisnis e-commerce 

dapat memanfaatkan strategi pemasaran yang memicu FoMO, sementara konsumen 

perlu meningkatkan kesadaran diri untuk menghindari pemborosan. Penelitian ini 

memberikan kontribusi teoretis dalam memperkaya pemahaman tentang dinamika 

konsumsi digital dan praktis dalam perancangan edukasi literasi konsumen. 

Kata kunci: Fear of Missing Out (FoMO), impulse buying, shopping lifestyle, e-

commerce, Shopee, Harbolnas 
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ABSTACT 

THE EFFECT OF FoMO ON IMPULSE BUYING WITH SHOPPING 

LIFESTYLE AS AN INTERVENING VARIABLE ON THE E-COMMERCE 

PLATFORM SHOPEE DURING HARBOLNAS (A Study on Students of 

Universitas Islam Sultan Agung Semarang) 

Muhammad Humam Al Mujaddid 

32802100069 

This research is motivated by the increasing prevalence of impulsive buying 

behavior on e-commerce platforms, particularly during major promotional events 

such as National Online Shopping Day (Harbolnas). One psychological factor 

suspected to play a significant role in driving such behavior is Fear of Missing Out 

(FoMO)—an individual’s anxiety about potentially missing out on information, 

promotions, or exclusive products. This research aims to analyze the influence of 

FoMO on impulse buying, with shopping lifestyle as an intervening variable, among 

Shopee e-commerce users among students at Universitas Islam Sultan Agung 

(Unissula) in Semarang. A quantitative approach was employed using a survey 

method and purposive sampling technique involving 100 respondents who actively 

shopped on Shopee during Harbolnas. Data were collected through a Likert-scale-

based questionnaire and analyzed using IBM SPSS version 27. 

Hypothesis testing results indicate that FoMO has a positive and significant 

effect on shopping lifestyle (H1 accepted), and shopping lifestyle has a positive and 

significant effect on impulse buying (H2 accepted). Sobel test results also show a t-

value of 5.56, which exceeds the t-table value of 1.96, leading to the acceptance of 

H3. This means that shopping lifestyle mediates the relationship between FoMO 

and impulse buying. In other words, FoMO does not directly cause impulsive 

purchases but influences them indirectly through the mediating role of shopping 

lifestyle. These findings support Consumer Behavior Theory (Morissan, 2015), 

which states that purchasing decisions are not solely based on functional needs but 

are also influenced by emotional, social, and lifestyle factors. Thus, this study 

demonstrates that FoMO not only directly triggers impulsive buying but also shapes 

long-term consumption patterns by reinforcing a shopping-oriented lifestyle. The 

implications are twofold: e-commerce businesses can leverage marketing strategies 

that stimulate FoMO, while consumers need to increase self-awareness to avoid 

overspending. This research contributes theoretically by enriching the 

understanding of digital consumption dynamics and practically by informing the 

design of consumer literacy education. 

Keywords: Fear of Missing Out (FoMO), impulse buying, shopping lifestyle, e-

commerce, Shopee, Harbolnas 
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Aku ingin kembali 

Ke masa kecilku dulu 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Kemajuan teknologi informasi, terutama dalam bentuk penetrasi dan evolusi 

internet, mengalami pertumbuhan eksponensial dalam beberapa tahun terakhir, 

yang menjadi pendorong utama transformasi sosial, ekonomi, maupun budaya 

secara global. Laman resmi APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia) (Haryanto, 2024) Pada tahun 2024, sekitar 221,6 juta dari total 278,7 

juta populasi Indonesia telah menjadi pengguna internet. Angka ini dilaporkan oleh 

APJII, berdasarkan data populasi tahun 2023. Angka tersebut menunjukkan tingkat 

penetrasi internet sebesar 79,5%. Jika dibandingkan dengan data sebelumnya, 

terjadi kenaikan sebesar 1,4%. Pesatnya pertumbuhan akses internet ini turut 

mengubah pola kehidupan masyarakat, di mana semakin banyak orang yang 

mengandalkan perangkat digital dalam aktivitas sehari-hari, termasuk dalam 

melakukan transaksi belanja daring atau yang lebih dikenal sebagai online 

shopping. 

Perkembangan e-commerce di Indonesia menunjukkan tren yang sangat pesat, 

ditandai dengan semakin meluasnya minat masyarakat terhadap belanja daring. 

Lonjakan jumlah transaksi online dari tahun ke tahun mencerminkan pergeseran 

pola konsumsi ke ranah digital, yang membuka peluang besar bagi pertumbuhan 

bisnis berbasis online di masa depan. (M. E. Wijaya, 2017). Konsumen tampaknya 

lebih mudah melakukan pembelian secara impulsif ketika berbelanja online, 

sebuah tren yang ditunjukkan oleh peningkatan signifikan dalam jumlah transaksi 

daring. 

Ketersediaan produk dengan harga kompetitif, promosi yang menarik, serta 

kemudahan dalam melakukan transaksi melalui platform e-commerce membuat 

pelanggan rentan terhadap impulse buying. Menururt .(Adiputra, 2015) Impulse 

buying adalah pembelian spontan yang dilakukan tanpa perencanaan sebelumnya, 
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di mana konsumen tidak mempertimbangkan merek atau jenis produk yang akan 

dibelinya. Faktor pendorong lain adalah mudahnya akses ke platform e-commerce. 

Model marketplace secara khusus sering digunakan karena keamanannya, yang 

membuat layanan ini lebih dipercaya untuk transaksi. 

Pada kuartal pertama 2023, Shopee berhasil menempati posisi teratas sebagai 

e-commerce dengan kunjungan terbanyak di Indonesia. Laporan dari Databoks 

menunjukkan bahwa situs Shopee rata-rata dikunjungi sebanyak 157,9 juta kali 

setiap bulan. Jumlah tersebut jauh di atas para pesaingnya, di mana Tokopedia 

hanya mencatatkan 117 juta kunjungan, diikuti oleh Lazada (83,2 juta), Blibli (25,4 

juta), dan Bukalapak (18,1 juta). 

Gambar 1.1 E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak di Indonesia (Kuartal I 

2023) 

 

 

 

 

 

Sumber. databoks.katadata.co.id 

Harbolnas (Hari Belanja Nasional) memegang peran penting dalam 

perkembangan pesat pasar belanja daring di Indonesia. Ajang ini pertama kali 

diluncurkan pada tahun 2012 oleh sejumlah pelaku e-commerce yang merupakan 

anggota Asosiasi E-Commerce Indonesia (IdEA), seperti Lazada, Zalora, Blanja, 

PinkEmma, Berrybenka, dan Bukalapak (Yulianingsih, SE., 2024). Sebagaimana 

dijelaskan oleh (Bill Clinten, n.d.), inisiatif awal Harbolnas bertujuan untuk 

mendorong masyarakat agar lebih mengenal dan terbiasa dengan transaksi belanja 

secara online. Sejak saat itu, kegiatan ini berkembang menjadi momen promosi 

besar-besaran yang rutin digelar setiap tahun, terutama pada tanggal 12 Desember, 
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di mana berbagai penawaran menarik dan diskon spesial mudah ditemukan oleh 

konsumen. 

Menurut Rusdy Sumantri, Direktur Nielsen IQ Indonesia, total transaksi 

Harbolnas pada tahun 2023 mencapai Rp25,7 triliun. Angka ini menunjukkan 

peningkatan 13% dari tahun sebelumnya, sebuah temuan dari riset yang dilakukan 

bekerja sama dengan IdeA..(idea.or.id, n.d.) 

Secara tidak langsung harbolnas dapat dianggap sebagai salah satu penyebab 

terjadinya impulse buying karena dengan adanya faktor-faktor seperti promosi 

besar-besaran, keterbatasan waktu, euforia belanja, dan kemudahan transaksi yang 

dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan yang 

matang. 

Lonjakan aktivitas belanja daring sebesar 400% sejak Maret 2020, seperti yang 

dicatat oleh Analytic Data Advertising (ADA) pada Juni 2020 dikutip dari 

Komalasari oleh (Dwitiani, n.d.), menunjukkan adanya tren yang kuat. Fakta ini 

didukung oleh data Bank Indonesia (BI), yang mencatat 98,3 juta transaksi e-

commerce pada bulan yang sama. 

Peningkatan ini sangat terlihat pada platform Shopee, yang menurut 

Kompas.com (Catriana, 2020), berhasil mencetak rekor penjualan Rp1,3 triliun 

dalam sehari selama kampanye Shopee 12.12. Penjualan ini melibatkan sekitar 80 

juta produk yang terjual dan 80 juta kunjungan aplikasi di tujuh negara. Bahkan, 

12 juta produk terjual hanya dalam 24 menit pertama. Lonjakan drastis dalam 

transaksi online, khususnya di Shopee sebagai e-commerce teratas di Indonesia, 

mengindikasikan adanya kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian 

berlebihan yang berujung pada perilaku impulsif. 

Riset dari Snapcart (2020), yang dikutip oleh Husaini dalam (Ananda et al., 

n.d.), menunjukkan bahwa Shopee sangat populer di kalangan usia 19-24 tahun. 

Sebanyak 72% dari kelompok usia ini memilih platform tersebut. Selain itu, ada 

perbedaan signifikan dalam preferensi berdasarkan gender; 77% responden 
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perempuan lebih menyukai Shopee, dibandingkan dengan 52% laki-laki. Data ini 

mengindikasikan bahwa mahasiswa, terutama perempuan, yang berusia antara 18 

hingga 23 tahun (Kemendikti, 2020), merupakan salah satu segmen pengguna 

utama Shopee. 

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa berbagai faktor memiliki pengaruh 

signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif di Shopee. Contohnya, studi oleh 

(Masitoh et al., 2022) menemukan bahwa promosi penjualan (sales promotion), 

jelajah hedonis (hedonic browsing), dan kecenderungan pembelian impulsif 

(impulse buying tendency) secara positif dan signifikan mendorong pembelian 

impulsif. Temuan serupa juga dilaporkan oleh (Yusuf et al., 2023), yang 

menemukan bahwa motivasi belanja hedonis, promosi penjualan, dan kualitas 

aplikasi secara kolektif berkorelasi positif dan signifikan dengan pembelian 

impulsif di kalangan mahasiswa pengguna Shopee. 

Salah satu faktor lain yang diduga berpengaruh terhadap perilaku pembelian 

impulsif (impulse buying) adalah fenomena Fear of Missing Out (FoMO). Menurut 

(Przybylski et al., 2013) yang dikutip dalam (Widyasari et al., 2021), FoMO 

merupakan kondisi psikologis di mana individu mengalami kecemasan atau 

ketidaknyamanan karena merasa terlewatkan pengalaman atau momen penting 

yang sedang dialami orang lain. Fenomena ini kerap ditandai dengan 

kecenderungan obsesif terhadap aktivitas atau tren yang sedang populer. Dalam 

konteks pemasaran, FoMO dapat dimanfaatkan untuk memengaruhi perilaku 

konsumen, terutama dalam mendorong pembelian yang bersifat kompulsif, dengan 

menciptakan tekanan waktu atau keterbatasan stok yang mempercepat keputusan 

beli. (Hodkinson, 2019) dalam Santoso et al., 2021 

Penelitian mengenai hubungan antara FoMO dan pembelian impulsif 

menunjukkan hasil yang beragam. Studi Çelik dan Eru (2019) menemukan korelasi 

positif dan signifikan, di mana tingkat FoMO yang tinggi berkaitan dengan 

kecenderungan konsumen untuk membeli secara impulsif. Namun, temuan ini 

berbeda dengan hasil penelitian (Widyasari et al., 2021), yang menyimpulkan 
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bahwa FoMO tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku impulse 

buying. Perbedaan ini mengindikasikan bahwa pengaruh FoMO mungkin 

bergantung pada konteks dan karakteristik spesifik dari responden. 

Sebagai bagian kajian ini, data pra-penelitian yang melibatkan analisis 

mengenai contoh prilaku FoMO pada mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung 

Semarang berperan penting untuk memberikan konteks awal mengenai prilaku 

FoMO.  

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Melalui pengumpulan dan evaluasi data dari platform media sosial yang 

digunakan oleh mahasiswa Unissula, peneliti dapat mengidentifikasi pola interaksi, 

frekuensi penggunaan, dan konten yang mungkin mempengaruhi pengalaman dan 

perilaku FoMO. Pada pra-penelitian ini peneliti melakukan survei terhadap 10 

mahasiswa Unissula, 8 dari 10 mahasiswa memiliki second account untuk lebih 

mengekspresikan diri mereka tanpa takut judgement dari orang lain dan second 

account sering digunakan untuk melihat kehidupan sosial media orang lain tanpa 

secara anonym, intensitas waktu mereka dalam mengakses sosial media cukup 

tinggi, diatas 3 jam dalam satu hari. Mahasiswa yang menjadi pengguna aktif media 

sosial menjadi mudah terpengaruh dan terdorong untuk menghabiskan lebih 

Gambar 1.2 Contoh akun Instagram real account & second account. 
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banyak waktu di media sosial demi mengikuti tren tersebut, dan akan semakin 

memperparah rasa FoMO. 

Selain faktor-faktor sebelumnya, shopping lifestyle juga berpotensi 

memengaruhi perilaku pembelian impulsif (impulse buying). Menurut (E. Wijaya 

et al., 2019), shopping lifestyle merujuk pada pola atau gaya hidup berbelanja yang 

mencerminkan cara konsumen mengalokasikan pengeluaran dan waktu mereka 

dalam aktivitas konsumsi. Sementara itu, (Putri Amalia Solikah, Prof. Taufik 

Kasturi, M.Si., 2022)  menjelaskan bahwa shopping lifestyle merupakan 

manifestasi gaya hidup individu yang tercermin dari pengelolaan uang, waktu, dan 

kebiasaan membeli, yang sering kali didorong oleh keinginan untuk meningkatkan 

atau menunjukkan status sosial. Secara umum, shopping lifestyle dapat dipahami 

sebagai kecenderungan atau kebiasaan seseorang dalam berbelanja yang menjadi 

bagian dari identitas dan gaya hidup mereka. 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Pada pra-penelitian ini peneliti kembali melakukan pengamatan terhadap 

beberapa mahasiswa Unissula yang cendrung merujuk pada cara hidup atau pola 

perilaku individu terkait dengan kegiatan berbelanja, yang dipengaruhi oleh 

kebiasaan, preferensi, nilai-nilai, dan faktor sosial-ekonomi mereka (shopping 

lifestyle), khususnya pada akun Shopee yang memiliki tingkatan member tinggi. 

Hasil pengamatan menunjukan 1 dari 4 akun Shopee terdapat 1 akun dengan 

member platinum. Tingkatan keanggotaan ini memberikan pengguna akses ke 

lebih banyak diskon, penawaran eksklusif, dan Shopee Coins yang dapat memicu 

keputusan pembelian impulsif. Misalnya, member Platinum bisa mendapatkan 

Gambar 1.3 Contoh akun Shopee pada mahasiswa Unissula 
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penawaran terbatas dan diskon lebih besar, yang memberikan rasa urgensi atau 

tekanan psikologis untuk segera membeli sesuatu, terutama saat ada promo besar 

seperti Harbolnas (Hari Belanja Online Nasional). 

Keuntungan-keuntungan ini mengarah pada perilaku impulse buying, di mana 

pengguna, termasuk mahasiswa, mungkin memutuskan untuk membeli barang 

secara spontan karena dorongan untuk mendapatkan keuntungan eksklusif atau 

karena rasa takut kehilangan kesempatan (FoMO) pada penawaran yang terbatas. 

Secara tidak langsung variabel-variabel tersebut yang berkemungkinan 

berpengaruh terhadap impulse buying senada dengan kehidupan sehari-hari 

mahasiswa, dengan adanya kombinasi antara FoMO dan shopping lifestyle dapat 

menciptakan siklus di mana mahasiswa merasa perlu untuk membeli barang-

barang atau menghabiskan uang untuk mengikuti tren atau memenuhi ekspektasi 

sosial. Berdasarkan observasi peneliti dalam kehidupan sehari-hari, teramati bahwa 

banyak mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung Semarang (Unissula) 

menunjukkan perilaku serupa, terutama dalam kecenderungan berbelanja secara 

daring. Tingginya ketertarikan mahasiswa dapat terlihat dari banyaknya pembelian 

produk mode dan aksesori melalui platform daring, seperti baju, tas, sandal, sepatu, 

serta barang-barang sejenis lainnya. 

Tidak jarang mahasiswa membeli produk fashion dan barang-barang bergaya 

kekinian yang sama dengan milik teman-temannya, bahkan cenderung 

membandingkan kepemilikan barang untuk menilai mana yang lebih trendi atau 

modis. Fenomena ini mencerminkan adanya pengaruh sosial dalam pola konsumsi 

mereka. Di sisi lain, maraknya aktivitas pemasaran daring yang dilakukan 

produsen dengan menawarkan beragam produk fashion yang menarik dan 

terjangkau turut mendorong kalangan mahasiswa dan remaja untuk terjebak dalam 

perilaku konsumtif. 

Gaya hidup (lifestyle) memiliki perbedaan dengan cara hidup (way of life). Cara 

hidup lebih merujuk pada aspek-aspek fundamental dalam kehidupan sosial 

seseorang, seperti norma yang dianut, ritual yang dilakukan, pola interaksi sosial, 
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serta bahkan cara berbahasa. Sementara itu, gaya hidup lebih tampak pada ekspresi 

diri individu yang tercermin dari pilihan pakaian yang dikenakan, jenis barang atau 

makanan yang dikonsumsi, serta perilaku dan sikap yang ditunjukkan di depan 

orang lain. Dengan kata lain, gaya hidup merupakan manifestasi identitas pribadi 

yang terlihat dalam aktivitas konsumsi dan interaksi sosial sehari-hari..(A’yun, 

2019) 

Dengan kata lain, gaya hidup tersebut berdampak pada gaya hidup mahasiswa. 

Pada akhirnya, mahasiswa menjadi terbiasa dengan impulse buying dan 

menjadikannya gaya hidup. Kondisi ini mendorong mahasiswa untuk lebih 

memperhatikan citra diri mereka di mata orang lain, termasuk penampilan luar, 

tingkat kepercayaan diri, serta kemampuan mengikuti tren yang berkembang di 

lingkungan sekitar demi merasa setara dengan kelompok sosialnya. Dorongan 

untuk terus tampil relevan dan diterima secara sosial sering kali menggeser pola 

pikir rasional yang seharusnya menjadi ciri khas kalangan akademisi. Akibatnya, 

mahasiswa cenderung sulit bersikap objektif dan kritis dalam menyikapi fenomena 

yang terjadi. Alih-alih berfokus pada perencanaan masa depan, banyak di antara 

mereka yang mulai berorientasi pada gaya hidup konsumtif dan hedonis di masa 

kini, yang lebih menekankan pada pemenuhan kebutuhan identitas sosial 

dibandingkan pengembangan diri jangka panjang.. 

Oleh karena itu, mahasiswa termasuk dalam kelompok utama yang 

menggunakan e-commerce. Mereka seringkali aktif dalam belanja online untuk 

keperluan sehari-hari, termasuk selama periode promosi besar seperti Harbolnas. 

Oleh karena itu, memilih mahasiswa sebagai sampel penelitian memastikan 

relevansi langsung dengan target pengguna yang sering berbelanja online. 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah diatas, peneliti tertarik untuk 

melakukan pelnelitian terkait impulsif buying yang dipengaruhi oleh FoMO, dan 

Shooping Lifestyle sebagai variable intervening. Dalam penelitian ini, peneliti 

berfokus pada mahasiwa Uiversitas Islam Sultan Agung (UNISSULA) di kota 

Semarang pada pengguns e-commerce Shoope di waktu HARBOLNAS. Oleh 
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karena itu, penulis tertarik untuk mengambil judul penelitian sebagai belrikut : 

“PENGARUH FoMO TERHADAP IMPULSE BUYING DENGAN SHOPPING 

LIFESTYLE SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA E-COMMERCE 

SHOPEE DI WAKTU HARBOLNAS” 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, dapat 

diidentifikasi bahwa permasalahan utama dalam penulisan ini adalah: 

1. Bagaimana FoMO berpengaruh terhadap Shopping lifestyle pada  

E-commerce Shopee di waktu harbolnas? 

2. Bagaimana shopping lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying pada  

E-commerce Shopee di waktu harbolnas? 

3. Bagaimana FoMO berpengaruh terhadap impulse buying melalui shopping 

lifetyle sebagai variabel intervening pada E-commerce Shopee di waktu 

harbolnas? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Sejalan dengan latar belakang dan permasalahan yang diuraikan, penelitian 

ini memiliki tujuan sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh variabel FoMO terhadap Shopping lifestyle 

pada E-commerce Shopee di waktu harbolnas. 

2. Untuk mengetahui pengaruh variabel shopping lifestyle terhadap impulse 

buying pada E-commerce Shopee di waktu harbolnas. 

3. Untuk mengetahui pengaruh variabel FoMO terhadap impulse buying 

melalui shopping lifetyle sebagai variabel intervening pada E-commerce 

Shopee di waktu harbolnas. 

1.4. Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan memberikan manfaat bagi berbagai pihak, 

baik dalam pengembangan ilmu pengetahuan maupun dalam praktik sehari-

hari. Manfaat tersebut meliputi: 
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1.4.1. Secara Akademis 

a. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan tambahan wawasan 

dan pemahaman kepada pembaca mengenai fenomena impulse 

buying (pembelian impulsif) serta berbagai faktor yang 

memengaruhinya, seperti promosi penjualan, gaya hidup berbelanja, 

dan pengaruh psikologis seperti FoMO. 

b. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi yang 

bermanfaat bagi berbagai pihak, termasuk akademisi, pelaku usaha e-

commerce, dan konsumen muda, khususnya dalam memahami pola 

konsumsi di era digital. 

c. Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan 

kajian akademik, referensi bagi peneliti lain, serta dasar untuk 

penelitian lanjutan yang lebih mendalam mengenai perilaku 

konsumen dalam konteks belanja daring. 

1.4.2. Secara Teoritis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat memperluas pemahaman mengenai 

pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap perilaku pembelian 

impulsif (impulse buying) dalam konteks belanja daring, khususnya 

pada platform e-commerce Shopee selama periode Hari Belanja 

Nasional (Harbolnas). Temuan ini dapat memberikan wawasan 

mendalam tentang bagaimana tekanan psikologis akibat ketakutan 

ketinggalan informasi atau promo berdampak pada keputusan 

konsumen. 

b. Studi ini juga diharapkan mampu mengklarifikasi peran shopping 

lifestyle sebagai variabel intervening yang memediasi hubungan 

antara FoMO dan impulse buying. Dengan mempertimbangkan aspek 

seperti preferensi, kebiasaan, serta nilai-nilai yang melekat dalam 

pola konsumsi individu, penelitian ini dapat mengungkap dinamika 

psikososial yang mendasari perilaku belanja impulsif di kalangan 

konsumen muda. 
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c. Secara akademik, hasil penelitian diharapkan memberikan kontribusi 

terhadap literatur di bidang perilaku konsumen, khususnya dalam 

ranah e-commerce dan pembelian impulsif. Temuan ini dapat 

memperkaya kerangka teori yang ada serta membantu pengembangan 

pemahaman tentang faktor-faktor psikologis dan sosial yang 

memengaruhi keputusan pembelian di era digital. 

1.4.3. Secara Praktis 

a. Bagi Pelaku Usaha/Bisnis: 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih 

mendalam bagi pelaku bisnis di bidang e-commerce mengenai 

pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan shopping lifestyle 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Dengan memahami 

dinamika psikologis dan perilaku konsumen, pelaku usaha dapat 

merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, seperti kampanye 

promo terbatas waktu atau personalisasi konten, guna memanfaatkan 

faktor-faktor tersebut secara bijak demi meningkatkan konversi 

penjualan dan loyalitas pelanggan. 
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b.  Bagi Konsumen: 

Bagi konsumen, khususnya generasi muda dan mahasiswa, hasil 

penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan kesadaran akan 

pengaruh FoMO dan gaya hidup berbelanja terhadap keputusan 

pembelian yang bersifat impulsif. Dengan pemahaman yang lebih 

baik, konsumen dapat lebih kritis dan rasional dalam mengevaluasi 

kebutuhan sebelum membeli, sehingga mampu membuat keputusan 

konsumsi yang lebih bijaksana, terencana, dan sesuai dengan 

kemampuan finansial. 

1.5. Kerangka Teori 

1.5.1. Paradigma Penelitian 

Menurut Sugiyono dikutip dalam (Minaroy, 2022), paradigma 

penelitian merupakan sebuah kerangka berpikir yang menggambarkan 

keterkaitan antar variabel yang diteliti. Kerangka ini berfungsi untuk 

menentukan jenis dan jumlah masalah yang akan dijawab, dasar teori untuk 

perumusan hipotesis, bentuk dan jumlah hipotesis, serta teknik analisis 

statistik yang akan diterapkan. 

Pendekatan kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini didasarkan 

pada filsafat positivisme. Menurut Sugiyono dikutip dalam (Sugianto, 

2017), metode ini bertujuan untuk menguji hipotesis secara objektif. 

Caranya adalah dengan mengumpulkan data dari populasi atau sampel 

menggunakan instrumen penelitian standar dan menganalisisnya secara 

statistik. 

1.5.2. State Of The Art 

State Of The Art merujuk pada kajian-kajian yang telah dilakukan sebelumnya 

oleh peneliti atau akademisi dalam bidang yang relevan. Menurut (Triono, 2019), 

studi terdahulu berfungsi sebagai pembanding sekaligus sumber inspirasi bagi 

penelitian baru. Selain itu, kajian terhadap penelitian sebelumnya membantu 

peneliti dalam menempatkan posisi penelitian mereka secara akademik, 

menghindari duplikasi, serta menunjukkan orisinalitas dan kontribusi terhadap 
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pengembangan ilmu pengetahuan. Dalam penelitian ini, penulis mengacu pada 

beberapa jurnal ilmiah terdahulu yang membahas topik terkait impulse buying, 

guna memperkuat landasan teoretis dan memahami temuan-temuan yang telah ada. 

  Tabel 1.1 State Of The Art 

No Nama 
Judul 

Penelitian 
Metodologi Hasil Penelitian 

1. Andyta 

Rizki 

Octaviana, 

Kokom 

Komariah, 

dan Faizal 

Mulia Z 

(Octaviana 

et al., 2022) 

Analisis 

Shopping 

Lifestyle, 

Hedonic 

Shopping 

Motivation 

dan Flash 

Sale 

Terhadap 

Online 

Impulse 

Buying 

Penelitian 

deskriptif dan 

asosiatif 

dengan 

pendekatan 

kuantitatif. 

Sampel 

sebanyak 395 

responden 

diambil 

menggunakan 

rumus Slovin 

dari populasi 

22.853 

mahasiswa. 

Studi ini menemukan 

bahwa ada hubungan 

yang kuat (r = 0,796) 

antara online impulse 

buying dengan shopping 

lifestyle, hedonic 

shopping motivation, 

dan flash sale. Ketiga 

variabel ini secara positif 

dan signifikan 

memengaruhi perilaku 

pembelian impulsif. 

Secara kolektif, mereka 

berkontribusi sebesar 

63,36% terhadap 

terjadinya impulse 

buying, sedangkan 

36,7% sisanya 

dipengaruhi oleh 

variabel di luar 

penelitian. 

2. Meitrix 

Amelia 

Langie, dan 

Impulsive 

Buying Pada 

Mahasiswa 

Penelitian ini 

menggunakan 

pengumpulan 

Hasil penelitian 

menunjukkan beberapa 

temuan: 
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Emmanuel 

Satyo 

Yuwono 

(Langie et 

al., 2023) 

Pengguna E-

Commerce 

Shopee 

data kualitatif 

untuk 

memahami 

situasi atau 

fenomena dan 

pengalaman 

dari 

responden. 

1. Ketiga partisipan 

menghabiskan waktu 

sekitar 5-6 jam sehari 

untuk scrolling Shopee 

dan berbelanja secara 

spontan, tanpa 

perencanaan. 

2. Partisipan tidak 

memiliki perencanaan 

jelas ketika berbelanja, 

sering kali membeli 

barang karena stimulasi 

visual dan diskon besar-

besaran. 

3. Partisipan sangat 

antusias saat berbelanja, 

terutama pada saat flash 

sale, dan menanti-nanti 

produk yang dipesan. 

3. Tiara 

Luthfiah 

Rahmah 

(Rahmah, 

2024) 

Hubungan 

Antara 

Shopping 

Enjoyment 

Dengan 

Impulse 

Buying 

Pengguna E-

Commerce 

Shopee Pada 

Mahasiswa 

Penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif 

dengan teknik 

pengambilan 

sampel 

purposive 

sampling. 

Data 

dikumpulkan 

Hasil analisis data 

menunjukkan bahwa 

kenikmatan berbelanja 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap pembelian 

impulsif di kalangan 

mahasiswa Administrasi 

Perpajakan USU yang 

menggunakan Shopee. 

Nilai koefisien korelasi 
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Administrasi 

Perpajakan 

USU 

menggunakan 

skala likert 

untuk 

mengukur 

shopping 

enjoyment dan 

impulse 

buying. 

yang ditemukan adalah 

0,593 dengan nilai 

signifikansi 0,000 (p < 

0,05). Ini berarti bahwa 

tingkat shopping 

enjoyment yang lebih 

tinggi akan memicu 

perilaku impulse buying 

yang lebih sering pada 

platform Shopee. 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Penelitian ini berbeda signifikan dengan studi sebelumnya yang dilakukan oleh 

Andyta Rizki Octaviana, Kokom Komariah, dan Faizal Mulia Z. Dalam penelitian 

mereka, Shopping Lifestyle, Hedonic Shopping Motivation, dan Flash Sale 

berfungsi sebagai variabel independen yang secara langsung memengaruhi impulse 

buying. Sebaliknya, dalam penelitian ini, Shopping Lifestyle tidak hanya berperan 

sebagai variabel independen, tetapi juga sebagai variabel intervening yang 

memediasi hubungan antara variabel lain dan perilaku pembelian impulsif. 

Selain itu, penelitian ini menghadirkan kontribusi baru dengan menambahkan 

variabel FoMO sebagai salah satu faktor yang diduga berpengaruh terhadap 

impulse buying. Keberadaan FoMO sebagai variabel kunci menjadikan penelitian 

ini lebih komprehensif dalam mengkaji aspek psikologis yang mendorong 

konsumen melakukan pembelian secara impulsif di platform e-commerce. 

Penelitian ini memiliki sejumlah perbedaan signifikan dibandingkan dengan 

penelitian sebelumnya. Salah satunya adalah penelitian berjudul “Impulsive Buying 

Pada Mahasiswa Pengguna E-Commerce Shopee” yang dilakukan oleh Meitrix 

Amelia Langie dan Emmanuel Satyo Yuwono. Meskipun sama-sama mengkaji 

perilaku pembelian impulsif pada mahasiswa pengguna Shopee, penelitian tersebut 

berfokus pada analisis deskriptif dan eksploratif dengan pendekatan kualitatif. 
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Berbeda dengan penelitian ini yang menggunakan pendekatan kuantitatif dan 

teknik pengambilan sampel purposive sampling, serta memperluas kerangka 

analisis dengan menambahkan variabel Fear of Missing Out, sebagai faktor yang 

berpotensi memengaruhi impulse buying. Selain itu, Shopping Lifestyle dalam 

penelitian ini tidak hanya diposisikan sebagai variabel independen, tetapi juga 

sebagai variabel intervening yang memediasi hubungan antar variabel, sehingga 

memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai mekanisme psikologis 

di balik keputusan pembelian impulsif. 

Perbedaan juga terdapat pada penelitian berjudul “Hubungan Antara Shopping 

Enjoyment Dengan Impulse Buying Pengguna E-Commerce Shopee Pada 

Mahasiswa Administrasi Perpajakan USU” oleh Tiara Luthfiah Rahmah. 

Meskipun terdapat kesamaan dalam objek dan subjek penelitian—yakni 

mahasiswa pengguna Shopee—penelitian ini menawarkan kebaruan dengan 

memasukkan dua variabel tambahan yang belum dikaji secara mendalam dalam 

penelitian tersebut, yaitu FoMO dan Shopping Lifestyle. Kedua variabel ini 

dianggap relevan dalam menjelaskan dorongan emosional dan sosial yang 

mendasari perilaku konsumen di era digital. Dengan memasukkan FoMO sebagai 

pendorong psikologis dan Shopping Lifestyle sebagai mediator, penelitian ini 

memberikan kontribusi yang lebih komprehensif terhadap pemahaman fenomena 

pembelian impulsif dalam konteks e-commerce. 

1.5.3. Perilaku Konsumen 

Menurut Kotler dan Keller (2016, hlm. 179), perilaku konsumen adalah 

studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi membuat 

keputusan terkait pemilihan, pembelian, penggunaan, dan evaluasi produk, 

layanan, atau ide untuk memenuhi kebutuhan mereka. Definisi ini 

menunjukkan bahwa perilaku konsumen adalah proses yang kompleks dan 

multi-tahap, yang melampaui tindakan membeli itu sendiri.  

Menurut (Setiadi 2019) menjelaskan bahwa perilaku konsumen 

mencerminkan tindakan nyata yang dilakukan oleh individu maupun 

kelompok, termasuk organisasi, yang dipengaruhi oleh faktor internal 
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(seperti motivasi, persepsi, dan sikap) maupun eksternal (seperti budaya, 

sosial, dan lingkungan). Tindakan ini pada akhirnya mengarah pada pilihan 

dan konsumsi terhadap produk atau layanan yang dianggap dapat 

memenuhi kebutuhan atau keinginan tertentu. 

Sementara itu, (Arianty et al. 2019) menekankan aspek pengambilan 

keputusan dalam perilaku konsumen, yaitu tindakan yang dilakukan 

konsumen berdasarkan dorongan keinginan pribadi, diikuti oleh evaluasi 

terhadap manfaat yang diperoleh setelah konsumsi. Manfaat tersebut dapat 

dianalisis dalam dua pendekatan: nilai guna kardinal, yaitu kepuasan yang 

dapat diukur secara kuantitatif, dan nilai guna ordinal, yang 

menggambarkan tingkat kepuasan yang hanya dapat diurutkan, namun 

tidak dihitung secara pasti. 

Perilaku konsumen dapat diklasifikasikan ke dalam dua kategori utama, 

yaitu perilaku rasional dan perilaku irasional. Kedua bentuk perilaku ini 

mencerminkan pola pengambilan keputusan yang berbeda dalam proses 

konsumsi, sebagaimana dijelaskan oleh (Wirapraja et al. 2021): 

 

1. Perilaku konsumen yang rasional merujuk pada tindakan pembelian 

yang didasarkan pada pertimbangan logis, matang, dan terencana. 

Konsumen dengan tipe ini cenderung membeli barang sesuai dengan 

kebutuhan nyata, seperti kebutuhan primer atau mendesak, serta 

memilih produk yang memberikan manfaat maksimal, berkualitas 

tinggi, dan sesuai dengan kemampuan finansial mereka. Ciri-ciri dari 

perilaku rasional meliputi: 

a. Pembelian dipicu oleh kebutuhan dasar atau situasi mendesak. 

b. Produk dipilih karena memberikan nilai guna yang optimal. 

c. Kualitas dan mutu produk menjadi pertimbangan utama. 

d. Konsumen memperhitungkan harga dan kesesuaian dengan 

anggaran pribadi. 

2. Perilaku konsumen yang irasional, sebaliknya, terjadi ketika keputusan 

pembelian tidak didasarkan pada pertimbangan logis, melainkan 

dipengaruhi oleh faktor emosional, sosial, atau pemasaran. Misalnya, 
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konsumen terdorong membeli karena adanya diskon, hadiah, promosi 

menarik, daya tarik iklan, gengsi, atau keinginan untuk menunjukkan 

status sosial. Ciri-ciri perilaku irasional antara lain: 

a. Tertarik membeli karena promosi atau iklan yang menarik. 

b. Memilih produk berdasarkan merek yang populer atau dikenal 

luas. 

c. Pembelian dilakukan untuk memenuhi kebutuhan identitas, 

prestise, atau gaya hidup. 

Untuk memahami lebih dalam pola perilaku konsumen, penting 

pula untuk mengenali tipe-tipe perilaku pembelian yang dijelaskan 

oleh Halim et al. (2021), yaitu: 

a. Perilaku pembelian kompleks Terjadi ketika konsumen membeli 

produk bernilai tinggi, jarang dibeli, dan memerlukan pertimbangan 

mendalam. Proses pengambilan keputusan dilakukan secara 

matang, termasuk evaluasi terhadap merek dan fitur produk, 

terutama ketika konsumen sangat peduli terhadap kualitas dan citra 

produk. 

b. Perilaku pembelian untuk mengurangi disonansi Dalam tipe ini, 

konsumen melakukan perbandingan antar merek sebelum membeli, 

karena mereka ingin meminimalkan rasa penyesalan setelah 

transaksi. Meskipun produk yang dibeli bernilai tinggi, setelah 

keputusan diambil, konsumen mungkin tetap merasa ragu dan 

berusaha mencari pembenaran atas pilihannya. 

c. Perilaku pembelian karena kebiasaan Terjadi pada pembelian produk 

dengan keterlibatan konsumen yang rendah dan minim 

pertimbangan merek. Konsumen cenderung membeli barang yang 

sudah dikenal atau biasa digunakan, didorong oleh kebiasaan atau 

kenyamanan, tanpa melalui proses evaluasi mendalam. 
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d. Perilaku mencari variasi (variety-seeking behavior) Konsumen 

melakukan pembelian produk yang berbeda bukan karena 

ketidakpuasan, melainkan karena keinginan untuk mencoba hal baru 

atau menghindari kejenuhan. Meskipun keterlibatan rendah, 

pertimbangan terhadap merek tetap penting, dan perubahan pilihan 

sering terjadi untuk mendapatkan pengalaman yang berbeda. 

1.5.4. Kerangka Berfikir 

 

 

 

 

 

                 Sumber : Olahan Penulis 2025 

 

1.6. Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan tinjauan teoretis dan kerangka berpikir yang sudah 

dijelaskan, peneliti mengembangkan beberapa hipotesis sebagai dugaan awal 

mengenai hubungan antarvariabel dalam penelitian ini. Hipotesis-hipotesis 

tersebut adalah: 

H1 : FoMO mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Shopping 

Lifestyle 

H2 : Shopping Lifestyle mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulse Buying. 

H3 : FoMO mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 

Buying melalui Shopping Lifestyle sebagai variabel intervening. 

Gambar 1.4 Kerangka Berfikir 
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1.7.  Definisi Konseptual 

Menurut (Sugiyono, 2019), definisi konseptual merupakan penjelasan 

terhadap suatu konsep berdasarkan teori atau kerangka pemikiran yang relevan. 

Definisi ini bertujuan untuk memberikan pemahaman mendalam mengenai 

makna variabel yang diteliti, sehingga memudahkan peneliti dalam 

mengembangkan definisi operasional dan menerapkannya dalam pengumpulan 

data di lapangan. 

1.7.1. Definisi FoMO (Fear Of Missing Out) 

Khawatir akan ketinggalan informasi, pengalaman, atau aktivitas yang 

sedang populer seringkali disebabkan oleh penyebaran cepat tren terbaru di 

media sosial. Fenomena ini dikenal sebagai FoMO. Menurut (Alt, 2015), 

FoMO merupakan kondisi psikologis di mana individu merasa cemas atau 

tertekan karena menganggap orang lain sedang mengalami hal-hal 

menyenangkan yang tidak mereka alami secara langsung. Kekhawatiran ini 

mendorong individu untuk terus terhubung dengan lingkungan sosialnya 

melalui media digital dan internet, guna memastikan dirinya tidak tertinggal 

dari arus informasi atau tren yang sedang berkembang. 
 

1.7.1.1. Faktor-Faktor Pendorong FoMO 

Jannah & Rosyiidani (2022) mengidentifikasi sejumlah faktor 

yang berkontribusi terhadap munculnya Fear of Missing Out 

(FoMO) pada individu. Faktor-faktor tersebut antara lain: 
 

1. Ketidakmampuan mengelola waktu luang secara efektif 

2. Keinginan kuat untuk tetap terhubung secara sosial 

3. Kurangnya keterampilan komunikasi interpersonal secara 

langsung 

4. Intensitas tinggi dalam penggunaan media sosial 

5. Akses informasi yang mudah dan cepat 

6. Perasaan terdorong untuk membuka media sosial meskipun 

tanpa keperluan 
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1.7.1.2. Indikator FoMO 

Penjelasan FoMo  Przybylski yang dikembangkan oleh (Reagle, 

2015) menjadi empat indikator yaitu sebagai berikut:  

a) Comparison with friends, adalah timbulnya perasaan negatif 

sebagai akibat dari membandingkan diri dengan teman dan orang 

lain.  

b) Being left out, adalah timbulnya perasaan negatif karena tidak 

berpartisipasi dalam kegiatan atau diskusi.  

c) Missed experience, adalah timbulnya perasaan negatif sebagai 

akibat dari tidak berpartisipasi dalam sebuah pengalaman.  

d) Compulsion, adalah terpaksa memeriksa aktivitas orang lain 

secara berulang untuk menghindari perasaan tertinggal pada 

informasi terbaru.   

Berdasarkan uraian tersebut, penulis menggunakan indikator 

comparison with friends, being left out, missed experience, dan 

compulsion menurut Przybylski sebagai ukuran Fear of Missing Out, 

karena keempat indikator ini sesuai dengan ciri khas fenomena FoMO, 

yaitu perasaan tidak nyaman atau cemas akibat ketakutan ketinggalan 

tren atau pengalaman yang sedang terjadi di sekitar. 

1.7.2. Definisi Impulse Buying 

Impulse buying atau pembelian impulsif sering diartikan sebagai 

tindakan membeli suatu produk, barang, atau jasa secara spontan, tanpa 

perencanaan sebelumnya, dan dilakukan dengan sedikit pertimbangan 

rasional (Fumar et al., 2023). Perilaku ini ditandai oleh keputusan yang 

cepat, dorongan emosional, serta minimnya penyesalan setelah pembelian 

dilakukan. Menurut (Ratnaningsih & Halidy 2022), impulse buying terjadi 

secara spontan dan dipengaruhi oleh kondisi emosional konsumen, tanpa 

mempertimbangkan konsekuensi lebih lanjut. Senada dengan itu, (Salim 

2020) mendefinisikan pembelian impulsif sebagai perilaku pembeli yang 
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tidak terencana, yang diwarnai oleh pengambilan keputusan yang cepat dan 

sikap posesif terhadap produk. 

Penelitian ini mengadopsi kerangka teori dari (Salim 2020), yang 

menekankan bahwa pembelian impulsif terjadi ketika individu melakukan 

transaksi secara mendadak, tanpa pertimbangan matang, dan dalam waktu 

yang singkat, sehingga mencerminkan dominasi dorongan emosional 

dibandingkan proses kognitif yang rasional. 
 

1.7.1.3. Faktor Impulse Buying 

Menurut Ilah & Aswad (2022), faktor yang mempengaruhi 

Impulse Buying adalah sebagai berikut:  

1. Jenis kelamin  

2. Adiksi internet  

3. Sifat materialisme  

4. Motivasi belanja hedonis  

5. Promosi 
 

1.7.1.4. Indikator Impulse Buying 

Menurut Wu et al. (2020), pembelian impulsif (impulsive 

buying) dapat diidentifikasi melalui tiga indikator utama: 
 

1. Pembelian spontan 

Ketika pelanggan tiba-tiba merasa tertarik pada suatu produk 

tanpa perencanaan sebelumnya, ini disebut sebagai "tertarik". 

Dalam situasi seperti ini, pelanggan cenderung berpikir seperti 

"beli sekarang, pikirkan tentang itu nanti", yang berarti 

keputusan dibuat secara instan. 

2. Pengaruh emosional dalam pembelian 

Pembelian dilakukan karena dorongan emosional atau suasana 

hati, seperti perasaan senang, bosan, atau stres. Ketika emosi 

mendominasi, konsumen dapat kehilangan kontrol atas 

pertimbangan rasional, sehingga memicu tindakan belanja yang 

impulsif. 
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3. Pembelian tanpa pertimbangan matang 

Konsumen melakukan transaksi tanpa memikirkan manfaat atau 

kebutuhan akan produk tersebut. Tindakan ini sering kali 

melibatkan pembelian barang yang sebenarnya tidak diperlukan, 

hanya karena dorongan sesaat atau daya tarik promosi. 

1.7.3. Definisi Shopping Lifestyle 

Impulse buying merujuk pada gaya hidup seseorang yang 

dimanifestasikan melalui aktivitas yang berkaitan dengan konsumsi, seperti 

berbelanja, jalan-jalan, dan investasi dalam pendidikan. Menurut (Irawan et 

al., 2020), Gaya hidup adalah pola perilaku individu yang terlihat dari 

aktivitas, minat, dan pandangan mereka terhadap dunia. Hal ini sejalan 

dengan pendapat (Tri Alfiyah et al., 2021) yang mengartikan gaya hidup 

sebagai cara seseorang berinteraksi dengan lingkungannya. Dalam konteks 

gaya hidup berbelanja (shopping lifestyle), kebiasaan mengalokasikan 

waktu dan uang untuk berbelanja menjadi cara individu mengekspresikan 

kepribadian, nilai, dan status sosial. Dengan demikian, perilaku berbelanja 

bukan sekadar kegiatan konsumsi, melainkan juga cerminan identitas dan 

interaksi sosial. 
 

1.7.1.5. Faktor Shopping Lifestyle 

Menurut Irma Sucidha yang dikutip dalam (SIREGAR, 

2023),, shopping lifestyle seseorang dipengaruhi oleh sejumlah 

faktor utama, yaitu: 

 

1. Sikap terhadap merek 

Merupakan penilaian atau persepsi individu terhadap suatu merek, 

yang mencakup kesan positif atau negatif serta kecenderungan 

untuk merespons atau memilih merek tertentu dalam proses 

pembelian. 

2. Pengaruh iklan 

Mengacu pada daya tarik dan pesan yang disampaikan melalui 

media promosi, yang dapat membentuk minat, memengaruhi 
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persepsi, dan mendorong keputusan konsumen untuk membeli 

suatu produk. 

3. Kepribadian 

Merupakan ciri-ciri psikologis yang melekat pada diri individu, 

baik yang muncul secara alami maupun terbentuk dari kebiasaan, 

yang turut membentuk pola konsumsi dan preferensi dalam 

berbelanja. 
 

1.7.1.6. Indikator Shopping Lifestyle 

Menurut (Padmasari et al., 2022), indikator yang digunakan untuk 

mengukur shopping lifestyle meliputi hal-hal berikut: 
 

1. Respons terhadap tawaran iklan 

2. Preferensi terhadap merek ternama 

3. Keyakinan terhadap kualitas merek ternama 

4. Kecenderungan membeli merek yang berbeda 

5. Pandangan bahwa kualitas merek bersaing setara 

1.8. Definisi Oprasional 

Menurut Sujarweni yang dikutip dalam (Handayani, 2020), definisi 

operasional merupakan penjelasan mengenai variabel penelitian yang 

dirumuskan dalam bentuk konkret dan dapat diukur. Tujuannya adalah agar 

peneliti memahami makna masing-masing variabel secara jelas sebelum 

melakukan pengumpulan data, menyusun instrumen, serta menentukan sumber 

dan teknik pengukurannya. Dengan menetapkan operasionalisasi variabel 

terlebih dahulu, proses penelitian menjadi lebih terstruktur, objektif, dan 

memudahkan dalam pelaksanaan analisis data. 

Berdasarkan judul penelitian “Pengaruh FoMO terhadap Impulse Buying 

dengan Shopping Lifestyle sebagai Variabel Intervening pada E-Commerce 

Shopee di Waktu Harbolnas”, terdapat tiga variabel utama yang 

dioperasionalkan. Berikut penjelasan masing-masing variabel: 
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1. Variabel Independen (X) 

Penelitian ini mengidentifikasi FoMO sebagai variabel independen, 

yaitu faktor yang diduga memengaruhi variabel lain. Sesuai dengan definisi 

Sugiyono dikutip dalam (Tania Pratiwi et al., 2018), variabel independen 

adalah pemicu yang menimbulkan dampak pada variabel dependen. FoMO 

sendiri mengacu pada kecemasan individu untuk tidak ketinggalan 

informasi, pengalaman, atau tren, khususnya dalam aktivitas belanja online. 

2. Variabel Dependen (Z) 

Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel 

independen. Menurut Sugiyono dikutip dalam (Listiani, 2023), variabel ini 

adalah hasil atau dampak yang menjadi objek pengamatan utama dalam 

sebuah penelitian. Dalam studi ini, fokusnya adalah pada pembelian 

impulsif (impulse buying), yang didefinisikan sebagai tindakan pembelian 

spontan yang didorong oleh emosi atau situasi, khususnya yang terjadi pada 

konsumen Shopee saat periode Harbolnas. 

3. Variabel Intervening (Y) 

Variabel intervening, atau variabel perantara, berfungsi memediasi 

hubungan antara variabel independen dan dependen. Artinya, pengaruh 

variabel independen tidak langsung, tetapi melalui variabel ini. Menurut 

Sugiyono dikutip dalam (Handayani, 2020), variabel intervening muncul di 

antara variabel X dan Z, yang menjelaskan bagaimana X memengaruhi Z. 

Dalam studi ini, shopping lifestyle (gaya hidup berbelanja) berperan sebagai 

variabel intervening yang memperjelas hubungan antara FoMO dan 

impulse buying, karena variabel ini mencerminkan pola konsumsi dan 

ekspresi identitas diri melalui belanja. 
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Tabel 1.2 Definisi Oprasional Variabel 

NO Variabel Definisi Indikator 

1. FoMO (X) Menurut (Alt, 2015), 

FoMO merupakan 

kondisi psikologis di 

mana individu merasa 

cemas atau tertekan 

karena menganggap 

orang lain sedang 

mengalami hal-hal 

menyenangkan yang 

tidak mereka alami 

secara langsung. 

Penjelasan Fear of Missing Out 

Przybylski yang dikembangkan 

oleh (Reagle, 2015) menjadi 

empat indikator yaitu sebagai 

berikut: 

1. Comparison with friends 

2. Being left out 

3. Missed experience 

4. Compulsion 

 

2. Impulse 

Buying (Z) 

 

Menurut (Ratnaningsih 

& Halidy 2022), 

impulse buying terjadi 

secara spontan dan 

dipengaruhi oleh 

kondisi emosional 

konsumen, tanpa 

mempertimbangkan 

konsekuensi lebih 

lanjut.  

Menurut Wu dkk, (2020) 

impulsive buying memiliki 

indikator sebagai berikut:  

1. Pembelian Spontan 

2. Pengaruh emosional dalam 

pembelian 

3. Pembelian tanpa 

pertimbangan matang 

 

3. Shopping 

Lifestyle 

(Y) 

Gaya hidup berbelanja 

(shopping lifestyle) 

menggambarkan pola 

hidup seseorang yang 

mengekspresikan diri 

melalui aktivitas 

konsumsi, seperti 

Menurut (Padmasari et al., 

2022), indikator yang digunakan 

untuk mengukur shopping 

lifestyle meliputi hal-hal berikut: 
 

1. Respons terhadap 

tawaran iklan 
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berbelanja, jalan-jalan, 

maupun investasi 

dalam pendidikan. 

Menurut (Irawan et al., 

2020) 

2. Preferensi terhadap 

merek ternama 

3. Keyakinan terhadap 

kualitas merek ternama 

4. Kecenderungan membeli 

merek yang berbeda 

5. Pandangan bahwa 

kualitas merek bersaing 

setara 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

1.9. Metode Penelitian 

Menurut Sugiyono dikutip dalam (Pratama, 2019) metode penelitian adalah 

pendekatan ilmiah untuk mengumpulkan data yang relevan dengan tujuan 

tertentu. Empat elemen utamanya adalah cara ilmiah, data, tujuan, dan 

kegunaan. Pendekatan ini berfokus pada prosedur yang terstruktur dan objektif, 

sedangkan data adalah informasi yang dikumpulkan untuk memecahkan 

masalah penelitian. Secara keseluruhan, metode penelitian dapat disimpulkan 

sebagai kerangka sistematis untuk mengumpulkan, mengolah, dan menganalisis 

data secara ilmiah guna memberikan solusi atau deskripsi atas suatu masalah. 

1.9.1. Tipe Penelitian 

Penelitian ini mengadopsi pendekatan deskriptif kuantitatif. Tujuannya 

adalah untuk menggambarkan fenomena secara sistematis dengan 

mengandalkan data yang dikumpulkan pada waktu tertentu. Kuesioner 

menjadi instrumen utama untuk mengumpulkan data dan menguji hipotesis. 

Sesuai dengan tujuan penelitian deskriptif, data yang terkumpul dianalisis 

menggunakan metode statistik deskriptif. Analisis ini hanya bertujuan 

untuk mendeskripsikan data apa adanya, tanpa membuat generalisasi pada 

populasi yang lebih luas (Sugiyono, 2016). Dengan demikian, penelitian ini 

memberikan gambaran yang jelas dan terstruktur mengenai hubungan 
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antara FoMO, gaya hidup berbelanja (shopping lifestyle), dan pembelian 

impulsif (impulse buying). 

1.9.2. Populasi dan Sampel 

1.9.2.1. Populasi 

Berdasarkan definisi (Sugiyono, 2016), populasi adalah 

keseluruhan subjek atau objek dengan karakteristik spesifik yang 

ditentukan oleh peneliti, yang akan menjadi dasar untuk menarik 

kesimpulan. Dalam studi ini, populasi yang diteliti adalah mahasiswa 

Universitas Islam Sultan Agung (Unissula) yang aktif berpartisipasi 

dalam Hari Belanja Nasional (Harbolnas) di Shopee. Meskipun total 

mahasiswa Unissula mencapai 12.095 orang, merupakan data resmi 

yang diperoleh dari situs Pangkalan Data Pendidikan Tinggi (PDDikti) 

dan diakses oleh peneliti pada tanggal 15 Desember 2024. populasi 

penelitian ini secara khusus hanya mencakup mereka yang terlibat 

dalam aktivitas belanja daring saat Harbolnas. 
 

1.9.2.2. Sampel 

Sampel adalah bagian dari populasi yang diambil untuk diteliti, 

namun tetap memiliki karakteristik yang representatif. Menurut 

(Sugiyono, 2016), sampel dapat digunakan ketika populasi terlalu 

besar untuk diteliti secara keseluruhan karena keterbatasan sumber 

daya. Untuk memastikan sampel representatif, peneliti dapat 

menggunakan pendekatan statistik atau teknik sampling yang sesuai. 

Tujuannya adalah agar hasil penelitian pada sampel valid dan dapat 

dipercaya untuk menggambarkan kondisi populasi secara keseluruhan. 

1.9.3. Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik sampling, yang didefinisikan oleh (Sugiyono, 2016), adalah 

metode untuk memilih sampel dari populasi. Kualitas sampel sangat 

bergantung pada teknik yang digunakan, sehingga pemilihan teknik 
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sampling yang tepat menjadi kunci untuk mendapatkan sampel yang 

representatif. 

Penelitian ini menerapkan teknik probability sampling, yang 

memberikan kesempatan yang sama bagi setiap individu dalam populasi 

untuk terpilih sebagai sampel. Menurut Sugiyono (dikutip dalam Listiani, 

2023), metode ini dipilih untuk memastikan objektivitas dan 

meminimalkan bias. Secara spesifik, digunakan metode simple random 

sampling, di mana setiap mahasiswa Unissula yang memenuhi kriteria 

memiliki peluang yang sama untuk terpilih. Untuk menentukan jumlah 

sampel, peneliti menggunakan rumus Slovin. . jumlah anggota sampel (n) 

ditentukan dengan rumus Slovin, yaitu: 

 

𝑛 =  
𝑁

1 + 𝑁. 𝑒2
 

Keterangan : 

n  = Jumlah sampel yang diperlukan 

N  = Jumlah Populasi 

e  = Tingkat kesalahan sampel (sampling error) 

Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh mahasiswa jenjang 

Sarjana (S1) di Universitas Islam Sultan Agung (Unissula) yang menjadi 

subjek penelitian. Jumlah populasi ditetapkan sebanyak 12.095 mahasiswa, 

berdasarkan data resmi yang diperoleh dari situs Pangkalan Data 

Pendidikan Tinggi (PDDikti) dan diakses oleh peneliti pada tanggal 15 

Desember 2024. 

Untuk menentukan jumlah sampel yang representatif, digunakan 

rumus Slovin dengan tingkat kesalahan (margin of error) sebesar 10% (e = 

0,10), yang berarti tingkat kepercayaan atau keakuratan penelitian 

mencapai 90%. Dengan demikian, sampel yang diambil diharapkan dapat 

menggambarkan kondisi populasi secara proporsional dan dapat 

dipertanggungjawabkan secara ilmiah 
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𝑛 =  
𝑁

1 + 𝑁. 𝑒2
 

 

𝑛 =  
12.095

1 + 12.095. (0.01)
= 99,1799 = 100 

Dengan demikian, jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 100 orang 

responden. 

1.9.4. Jenis Dan Sumber Data 

1.9.4.1. Jenis  Data 

Berdasarkan jenisnya, data penelitian dapat dikelompokkan ke 

dalam tiga kategori utama (Listiani, 2023), yaitu: 
 

1. Data Subjek (Self-Report Data) 

Merupakan data yang diperoleh langsung dari subjek penelitian 

berupa pernyataan, opini, sikap, pengalaman, atau karakteristik 

pribadi. Data ini dapat dikumpulkan melalui respons lisan atau tertulis 

dari responden, seperti jawaban terhadap kuesioner atau wawancara. 

2. Data Fisik (Physical Data) 

Jenis data yang berasal dari objek atau benda fisik yang dapat 

diamati secara langsung, seperti bangunan, pakaian, buku, peralatan, 

atau artefak lainnya yang relevan dengan konteks penelitian. 

3. Data Dokumenter (Documentary Data) 

Data yang bersumber dari dokumen tertulis atau terekam, seperti 

faktur, jurnal, surat-menyurat, notulen rapat, memo, laporan kegiatan, 

atau dokumen resmi lainnya yang dapat digunakan sebagai bahan 

analisis. 

Penelitian ini menggunakan data subjek, yang merupakan data 

yang dilaporkan langsung oleh responden melalui kuesioner. Subjek 

penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung 

(Unissula) yang sering menggunakan Shopee, terutama saat Harbolnas. 

Dengan demikian, data yang diperoleh secara spesifik menggambarkan 
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persepsi, sikap, dan perilaku responden terkait dengan variabel FoMO, 

gaya hidup berbelanja, dan pembelian impulsif. 

1.9.4.2. Sumber Data 

Menurut (Listiani, 2023), berdasarkan sumbernya, data penelitian 

dapat dibedakan menjadi dua jenis, yaitu: 
 

1. Data Primer (Primary Data) 

Data primer merupakan informasi yang diperoleh secara langsung 

dari sumber asli oleh peneliti. Jenis data ini mencakup hasil observasi, 

wawancara, kuesioner, atau eksperimen yang dilakukan langsung 

terhadap objek penelitian, serta opini, pengalaman, atau perilaku 

responden yang dikumpulkan secara aktual. 

2. Data Sekunder (Secondary Data) 

Data sekunder adalah data yang dikumpulkan tidak secara 

langsung oleh peneliti, melainkan berasal dari sumber yang telah ada 

sebelumnya. Sumber ini dapat berupa catatan, arsip, laporan resmi, 

dokumen pemerintah, publikasi ilmiah, atau data historis yang telah 

dipublikasikan maupun yang tidak dipublikasikan. 

Dalam penelitian ini, jenis data yang digunakan adalah data primer, 

yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner langsung kepada 

responden, yaitu mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung 

(Unissula) yang merupakan pengguna aktif e-commerce Shopee, 

khususnya selama periode Hari Belanja Nasional (Harbolnas). 

Penggunaan data primer bertujuan untuk mendapatkan informasi 

aktual dan relevan mengenai perilaku konsumen, terutama terkait 

FoMO, shopping lifestyle, dan impulse buying. 

1.9.5. Skala Pengukuran 

Penelitian kuantitatif memerlukan instrumen yang dilengkapi dengan 

skala pengukuran yang valid dan reliabel untuk mengukur variabel 

Sugiyono, dikutip dalam (Handayani, 2020). Skala pengukuran adalah 
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pedoman untuk menentukan jenjang nilai pada alat ukur, yang 

memungkinkan data dianalisis secara statistik. 
 

Penelitian ini memilih Skala Likert untuk mengukur variabel. Skala ini, 

menurut Sugiyono dikutip dalam (Muslimin, 2021), ideal untuk mengukur 

persepsi dan sikap. Hal ini menjadikannya instrumen yang tepat untuk 

mengukur konstruk abstrak seperti Fear of Missing Out, Shopping Lifestyle, 

dan Impulse Buying, yang merupakan variabel-variabel yang diteliti. 
 

Pada Skala Likert yang digunakan dalam penelitian ini, setiap 

pernyataan dijawab oleh responden dengan pilihan jawaban dari 1 hingga 

5, yang mewakili lima tingkatan tingkat persetujuan atau frekuensi. Adapun 

kategori skor tersebut adalah sebagai berikut: 

Tabel 1.3 Skala Pengukuran Variabel 

NO Jawaban Skor 

1. Sangat tidak setuju 1 

2. Tidak setuju 2 

3. Netral 3 

4. Setuju 4 

5. Sangat Setuju 5 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

1.9.6. Teknik Pengumpulan Data 

Data yang diperlukan dalam penulisan skripsi ini dikumpulkan melalui 

beberapa metode agar diperoleh informasi yang relevan, valid, dan 

mendukung tujuan penelitian. Terdapat dua metode utama yang digunakan, 

yaitu: 
 

1. Kuesioner 

Untuk mengumpulkan data primer, penelitian ini menggunakan 

kuesioner. Instrumen ini disusun dengan Skala Likert 1-5, yang 

memungkinkan responden, yaitu mahasiswa Unissula, untuk 

melaporkan persepsi, sikap, dan pengalaman pribadi mereka. Setelah 



33 

 

 

data terkumpul, jawaban diberi bobot nilai dan dikuantifikasi untuk 

mempermudah analisis statistik. Kuesioner ini secara spesifik 

mengukur variabel Fear of Missing Out, Shopping Lifestyle, dan 

Impulse Buying pada pengguna Shopee selama Hari Belanja Nasional. 

2. Studi Pustaka 

Sebagai metode pengumpulan data sekunder, penelitian ini 

melakukan studi pustaka. Melalui peninjauan sumber-sumber tertulis 

seperti buku, jurnal ilmiah, dan laporan penelitian, peneliti membangun 

kerangka teoretis dan landasan konseptual. Studi pustaka ini sangat 

membantu dalam menganalisis fenomena perilaku konsumen di 

platform e-commerce, khususnya yang berkaitan dengan pembelian 

impulsif, FoMO, dan gaya hidup berbelanja. 

1.9.7. Uji Instrumen Penelitian 

Menurut (Sugiyono 2019), uji instrumen adalah langkah krusial untuk 

memastikan validitas dan reliabilitas alat ukur yang digunakan dalam 

penelitian. Instrumen yang valid dan reliabel akan menghasilkan data yang 

akurat dan konsisten. Dengan demikian, keabsahan temuan penelitian dapat 

dijamin. 

a. Uji Validitas 

Uji Validitas adalah ukuran seberapa baik suatu instrumen mampu 

mengukur apa yang seharusnya diukur. Dengan kata lain, validitas 

menunjukkan seberapa baik instrumen merepresentasikan data 

penelitian sebenarnya. (Sugiyono, 2019). Dalam konteks kuesioner, 

uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah setiap butir 

pernyataan benar-benar mampu mengukur variabel yang dimaksud. 

Teknik yang digunakan untuk menguji validitas adalah korelasi 

Bivariate Pearson (Product Moment Correlation), dengan bantuan 

perangkat lunak SPSS. Setiap butir pernyataan dikorelasikan dengan 

skor total keseluruhan item pada variabel yang sama. Suatu butir 

dinyatakan valid jika memenuhi salah satu dari dua kriteria berikut: 
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 Nilai signifikansi (p) kurang dari 0,05, atau 

 Nilai r hitung ≥ r tabel pada taraf signifikansi 5%. 
 

Maka dari itu, hanya item yang melewati uji validitas yang 

akan digunakan untuk menganalisis data utama. 

b.  Uji Reliabilitas 

Penelitian ini menguji reliabilitas instrumen untuk menilai 

konsistensi hasil pengukurannya. Uji reliabilitas dilakukan pada 

semua pernyataan yang telah lolos uji validitas. Pengukuran 

reliabilitas ini menggunakan metode Cronbach’s Alpha yang dihitung 

dengan program SPSS. Menurut (Sujarweni, 2014), instrumen 

dikatakan reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha-nya > 0,60. Semakin 

tinggi nilai alpha, semakin besar konsistensi internal instrumen. 

1.9.8. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data merupakan proses sistematis dalam mengolah, 

mengorganisasi, dan menafsirkan data penelitian guna menghasilkan 

informasi yang bermakna dan dapat digunakan sebagai dasar penarikan 

kesimpulan (Syafrda Sahir, 2022). Proses ini menjadi tahap penting dalam 

penelitian karena mengubah data mentah menjadi temuan yang terstruktur 

dan relevan terhadap pertanyaan penelitian. 
 

Dalam penelitian ini, digunakan pendekatan kuantitatif deskriptif 

sebagai metode utama, sejalan dengan tujuan penelitian yang ingin 

menggambarkan hubungan antar variabel secara empiris. Meskipun 

disebutkan adanya dua pendekatan (kuantitatif dan kualitatif), penelitian ini 

sepenuhnya mengadopsi metode kuantitatif, karena data yang dikumpulkan 

berupa angka dan diolah menggunakan teknik statistik. 

Menurut Creswell yang dikutip dalam (Jailani, 2023), pendekatan 

kuantitatif deskriptif bertujuan untuk memberikan gambaran, penjelasan, 

serta evaluasi terhadap fenomena yang diteliti melalui data numerik. 

Penelitian deskriptif tidak hanya menggambarkan fakta, tetapi juga 

menganalisis data secara sistematis agar mudah dipahami dan 
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diinterpretasikan (Bambang Sudaryana et al., 2022). Hasil analisis ini 

bertujuan untuk menjelaskan secara mendalam bagaimana FoMO 

memengaruhi pembelian impulsif, dengan peran gaya hidup berbelanja 

sebagai variabel intervening, pada konsumen Shopee selama periode 

Harbolnas. 

1.9.8.1. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Untuk analisis statistik parametrik, terutama uji regresi, 

penting untuk memastikan data berdistribusi normal. Uji 

normalitas dilakukan untuk tujuan ini, karena asumsi tersebut 

sangat memengaruhi validitas hasil inferensi (Widana et al., 2020). 

Berbagai metode uji normalitas tersedia, seperti Lilliefors, 

Kolmogorov-Smirnov, Chi-Square, dan Shapiro-Wilk, yang 

dipilih berdasarkan karakteristik sampel dan data. 
 

Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan menggunakan 

uji Kolmogorov-Smirnov dengan pendekatan residual. Pengujian 

dilakukan terhadap residual dari model regresi untuk menilai 

kenormalan distribusi data. Kriteria pengambilan keputusan 

berdasarkan nilai signifikansi (p-value) adalah sebagai berikut: 

 

 Jika nilai signifikansi > 0,05, maka residual dinyatakan 

berdistribusi normal. 

 Jika nilai signifikansi < 0,05, maka residual tidak 

berdistribusi normal, sehingga asumsi normalitas tidak 

terpenuhi. 

Pemenuhan asumsi normalitas memastikan bahwa hasil 

analisis regresi dapat digeneralisasi dan memiliki kekuatan 

statistik yang memadai. 
 

b. Uji Multikolinearitas 
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Untuk mengidentifikasi korelasi yang tinggi antar variabel 

independen dalam model regresi, dilakukan uji multikolinearitas. 

Menurut (Effiyaldi et al., 2022), multikolinearitas dapat 

mengganggu interpretasi hasil regresi karena membuat estimasi 

parameter tidak stabil dan mempersulit penentuan pengaruh 

individual setiap variabel. Uji ini dilakukan dengan menganalisis 

nilai VIF dan Tolerance, di mana rumus VIF adalah sebagai 

berikut: 

VIF =  
1

1 − 𝑅1
  2 

Keterangan :  

VIF : Angka variance infletion factor 

R1
2 : Koefisien determinasi dari regresi variabel bebas ke 1 

Jika VIF < 10 atau Tolerance > 0.1, maka tidak terjadi 

multikolinearitas. Sedangkan apabila VID > 10 atau Tollerance < 

0.1, maka terjadi multikolinearitas. 
 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Dalam model regresi, penting untuk memeriksa adanya 

heteroskedastisitas, yaitu kondisi di mana varians residual tidak 

konstan. (Widana et al., 2020) menjelaskan bahwa kondisi ini 

dapat mengganggu validitas uji statistik dan membuat estimasi 

parameter tidak efisien. Untuk mendeteksi heteroskedastisitas, 

peneliti dapat menggunakan berbagai metode, seperti uji Park, uji 

Glejser, analisis grafik sebaran residual, atau uji korelasi 

Spearman antara residual absolut dan variabel independen. 

Penelitian ini menggunakan uji Glejser untuk mengidentifikasi 

heteroskedastisitas. Uji ini dilakukan dengan meregresikan nilai 

absolut residual terhadap setiap variabel independen, dan hasilnya 

diinterpretasi berdasarkan tingkat signifikansi (p-value) setiap 

variabel. 
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 Jika nilai signifikansi > 0,05, maka tidak terdapat gejala 

heteroskedastisitas, artinya asumsi homoskedastisitas 

terpenuhi. 

 Jika nilai signifikansi < 0,05, maka terdapat gejala 

heteroskedastisitas, yang mengindikasikan pelanggaran 

terhadap asumsi klasik dalam analisis regresi. 

Pemenuhan asumsi homoskedastisitas sangat penting agar 

model regresi yang digunakan memiliki estimasi yang valid, 

konsisten, dan dapat diandalkan dalam menarik kesimpulan 

mengenai hubungan antar variabel. 
 

1.9.8.2. Analisis Regresi Linear Sederhana 

Menurut (Ghozali, 2018), Analisis regresi linier sederhana 

didasarkan pada hubungan fungsional atau kausal antara satu variabel 

independen (X) dengan satu variabel dependen (Y). Metode ini 

digunakan untuk mengukur sejauh mana perubahan pada variabel 

independen memengaruhi perubahan pada variabel dependen, dengan 

asumsi hubungan antar keduanya bersifat linier.Rumus analisis regresi 

linier berganda adalah sebagai berikut : 
 

Y  = α + β.X + e 

Keteranngan : 

Y : Variabel Impulse Buying 

a : Konstanta  

β : Koefisien regresi FoMO  

 : Variabel FoMO  

e : Error/Sisa 

 

1.9.8.3. Analisis Jalur (Path Analysis) 

Analisis jalur (path analysis) dapat digunakan untuk menguji 

pengaruh variabel intervening. Analisis jalur menurut Ghozali (2018) 

merupakan sebuah pengembangan dari analisis regresi linier berganda, 
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atau dapat diartikan sebagai analisis regresi yang digunakan untuk 

memperkirakan kausalitas antar variabel yang sebelumnya ditentukan 

berdasarkan teori. Dengan path analysis maka dapat diketahui ada atau 

tidaknya pengaruh tidak langsung dari variabel independen (FoMO) 

terhadap variabel dependen (Impulse Buying) melalui variabel mediasi 

(Shopping Lifetyle). Dibawah ini merupakan gambaran dari model 

path analysis pada penelitian ini: 

 

 

 

 

 

 

 

Pada gambar model path analysis diatas terlihat bahwa variabel 

FoMO mempunyai hubungan tidak langsung ke Impulse buying 

dimana hubungan tersebut melalui profitabilitas (p1) kemudian 

berpengaruh ke Shopping Lifestyle (p2).  

Kemudian pada variabel FoMO terdapat garis panah yang menuju 

variabel Impulse Buying yaitu garis (e1), dimana (e1) menjelaskan 

jumlah variabel varian yang tidak dijelaskan oleh variabel FoMO dan 

Shopping Lifestyle. Nilai (e1) dapat dihitung menggunakan rumus e1 

= √1−𝑅2. Garis panah dari (e2) menuju variabel Shopping Lifestyle 

menjelaskan jumlah variabel varian yang tidak dijelaskan oleh variabel 

keputusan FoMO dan Impulse Buying, dengan menggunakan rumus e2 

= √1−𝑅2 untuk menghitung besaran nilainya. 

 

1.9.8.4. Uji Hipotesis 

a. Uji t (Parsial) 

Untuk menguji signifikansi pengaruh setiap variabel 

independen terhadap variabel dependen secara parsial, 

Gambar 1.5 Model Analisis Jalur (Path Analysis) 

Sumber : Data diolah peneliti 2025 
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digunakan uji-t. (Syafrda Sahir, 2022) menjelaskan bahwa uji 

ini menilai apakah suatu variabel bebas memiliki pengaruh 

statistik yang signifikan terhadap variabel terikat, dengan 

mengontrol variabel lainnya. Hipotesis yang dirumuskan 

adalah: 

  H0: Tidak ada pengaruh signifikan FoMO terhadap 

pembelian impulsif (thitung ≤ ttabel). 

  H1: Terdapat pengaruh signifikan FoMO terhadap 

pembelian impulsif (thitung > ttabel). 

Adapun rumus atau cara menentukan nilai t tabel 

sebagai berikut: t (𝛼√2): n − k − 1) 

b. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R²) mengukur sejauh mana 

variabel independen dapat menjelaskan variasi pada variabel 

dependen. Nilai R² berkisar antara 0 dan 1. Menurut Syafrda 

Sahir (2022), nilai R² yang tinggi menandakan bahwa 

variabel independen memiliki pengaruh kuat dan dapat 

menjelaskan variasi variabel dependen secara signifikan. 

Sebaliknya, nilai R² yang rendah menunjukkan bahwa 

kontribusi variabel independen kecil, yang berarti ada 

variabel lain yang tidak termasuk dalam model penelitian 

yang turut memengaruhi variabel dependen. Rumus koefisien 

determinasi adalah: 

KP = r2 x 100% 

Keterangan:  

KP = nilai koefisien determinasi 

r 2 = nilai koefisien korelasi
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BAB II 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

2.1. Gambaran Umum Shopee 

Shopee adalah platform e-commerce yang berbasis di Singapura dan 

merupakan bagian dari Sea Limited, perusahaan teknologi yang sebelumnya 

dikenal sebagai Garena. Sea Limited didirikan oleh Forrest Li pada tahun 2009 

(Atifi, 2020). Shopee resmi diluncurkan pada tahun 2015 di Singapura, dan 

dalam waktu singkat melakukan ekspansi ke berbagai negara di kawasan Asia 

Tenggara dan Asia Timur, termasuk Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia, 

Vietnam, dan Filipina (Azzahra, 2015). 

Pada tahun 2019, Shopee mengambil langkah strategis dengan 

memperluas jangkauannya ke luar kawasan Asia, dengan memasuki pasar 

Brasil sebagai negara pertama di Amerika Selatan yang menjadi target 

ekspansi global perusahaan (Husain, 2015). Langkah ini menandai 

transformasi Shopee dari platform e-commerce regional menjadi pemain 

global dalam industri perdagangan digital. 

2.2. Sejarah Shopee 

Shopee pertama kali diluncurkan pada tahun 2015 di Singapura sebagai 

platform marketplace dengan model bisnis Consumer-to-Consumer (C2C), 

yang memungkinkan individu untuk berjualan langsung kepada konsumen 

lainnya. Seiring dengan pertumbuhan pengguna dan permintaan pasar yang 

semakin luas, Shopee secara bertahap mengembangkan model bisnisnya 

dengan meluncurkan Shopee Mall. Kehadiran Shopee Mall menandai 

pergeseran strategis perusahaan dengan menghadirkan kanal khusus bagi 

merek-merek ternama dan penjual resmi untuk memasarkan produk mereka 

secara langsung kepada konsumen melalui model Business-to-Consumer 

(B2C). Dengan kombinasi kedua model tersebut, Shopee kini beroperasi 

sebagai marketplace hibrida yang mengintegrasikan elemen C2C dan B2C, 
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sehingga mampu melayani berbagai segmen pasar dengan lebih 

komprehensif(Komalawati et al., 2021)

Shopee menunjukkan pertumbuhan yang pesat, dengan 80 juta unduhan 

aplikasi dan lebih dari 4 juta penjual pada tahun 2017. (Azani, 2017) mencatat 

bahwa Gross Merchandise Value (GMV) platform tersebut mencapai 1,6 miliar 

dolar AS, meningkat 206% dari tahun sebelumnya. Pertumbuhan ini terus 

berlanjut, dengan GMV yang melonjak menjadi 2,7 miliar dolar AS pada tahun 

2018, sebuah kenaikan sebesar 153% (Jimenez, 2018) 

Pada kuartal keempat (Q4) 2017, Shopee memperkuat dominasinya di 

pasar Malaysia dengan menjadi portal e-commerce ketiga paling banyak 

dikunjungi, menggantikan Lelong. Shopee juga berhasil mengungguli Lazada 

sebagai aplikasi belanja terpopuler di Google Play dan App Store iOS. (Chew, 

2018) 

Pada Desember 2017, hasil survei yang dilakukan oleh The Asian Parent 

terhadap konsumen di Indonesia menunjukkan bahwa sebagian besar ibu 

memilih Shopee sebagai platform belanja utama mereka, dengan tingkat 

preferensi mencapai 73%. Shopee berhasil mengungguli pesaingnya, termasuk 

Tokopedia (54%), Lazada (51%), dan Instagram (50%) sebagai saluran belanja 

daring pilihan.(Writer, 2018) 

Pada April 2020, Shopee Indonesia mengambil langkah strategis dengan 

meluncurkan layanan promosi penjualan makanan siap saji melalui 

platformnya. Inisiatif ini menandai ekspansi Shopee ke dalam sektor layanan 

pesan-antar makanan, yang sebelumnya didominasi oleh dua pemain utama, 

yaitu GoFood dan GrabFood. Dengan kehadiran layanan ini, Shopee secara 

resmi menempatkan diri sebagai pesaing baru dalam industri food delivery di 

Indonesia. Layanan ini diberi nama ShopeeFOOD, yang dirancang untuk 

menghubungkan konsumen dengan berbagai penjual makanan melalui 

integrasi langsung di dalam aplikasi Shopee. Sebagai langkah awal, 

ShopeeFOOD telah berhasil menjalin kerja sama dengan lebih dari 500 pelaku 
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usaha kuliner di wilayah Jakarta, menunjukkan komitmen perusahaan dalam 

memperluas ekosistem layanan digitalnya di tengah meningkatnya permintaan 

akan kemudahan akses makanan secara daring. (Mhijanto, 2020) Program yang 

2.3. Visi dan Misi Shopee 

Setiap perusahaan, termasuk Shopee, harus menetapkan tujuan untuk 

menjaga eksistensinya di tengah persaingan bisnis. Oleh karena itu, para 

pemimpin merumuskan visi dan misi sebagai panduan strategis untuk bertahan 

dan berkembang dalam jangka panjang. Visi Shopee adalah "Menjadi mobile 

marketplace nomor 1 di Indonesia." Visi ini diwujudkan melalui misi mereka: 

"Mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi para penjual di Indonesia." Misi 

ini menjadi dasar operasional dan mencerminkan komitmen Shopee dalam 

memberikan nilai tambah bagi semua pihak terkait. 

2.4. Logo Shopee 

Logo berfungsi sebagai representasi visual yang menggambarkan identitas 

suatu perusahaan, daerah, organisasi, produk, atau lembaga. Dengan desain 

yang mudah dikenali, logo menjadi simbol yang menggantikan nama asli dan 

memudahkan orang untuk mengingatnya. Dalam hal ini, Shopee memiliki logo 

yang secara jelas menggambarkan citra dan nilai dari marketplace tersebut, 

yang dapat dengan mudah dikenali oleh penggunanya di berbagai platform. 

Berikut ini merupakan logo dari marketplace Shopee : 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Logo Shopee 

Sumber : wikipedia.org 
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2.5. Gambaran Umum Objek Penelitian 

 Peneliti melakukan penelitian ini dengan tujuan untuk mengkaji 

pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap perilaku impulsif buying, 

dengan Shopping Lifestyle sebagai variabel intervening, pada kalangan 

mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung (UNISSULA) di Kota Semarang 

yang menggunakan e-commerce Shopee selama periode HARBOLNAS. 
 

2.5.1. Mahasiswa  

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), mahasiswa adalah 

individu yang sedang menempuh pendidikan di perguruan tinggi. Secara 

umum, mahasiswa program sarjana (S1) berada dalam kelompok usia yang 

termasuk dalam masa remaja akhir, yaitu tahap peralihan dari masa kanak-

kanak menuju kematangan dewasa. 

Sebagaimana dikemukakan oleh Monks (2002) yang dikutip dalam 

(Sandy et al., 2021), masa remaja merupakan periode transisi yang ditandai 

oleh berbagai perubahan penting, baik secara fisik maupun sosial. 

Perkembangan fisik mencakup pertumbuhan organ tubuh, kematangan 

fungsi seksual, serta munculnya ciri-ciri kelamin primer dan sekunder. Di 

sisi lain, perkembangan sosial pada masa ini ditandai dengan semakin 

berkurangnya ketergantungan terhadap orang tua atau lingkungan sekitar, 

serta meningkatnya kecenderungan untuk mandiri, membentuk identitas 

diri, dan membangun relasi sosial yang lebih luas. 

 

Mahasiswa merupakan kelompok usia yang berada pada tahap 

perkembangan remaja akhir hingga awal dewasa, di mana individu sedang 

mengalami proses pencarian jati diri dan pembentukan identitas. Pada tahap 

ini, mereka cenderung memiliki kontrol diri yang belum sepenuhnya 

matang, sehingga rentan terhadap perilaku konsumtif, termasuk impulsif 

buying. 
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E-commerce menjadi salah satu platform yang memfasilitasi perilaku 

tersebut, terutama dengan kemudahan akses, metode pembayaran yang 

fleksibel, serta strategi pemasaran yang agresif, seperti flash sale, notifikasi 

promosi, dan algoritma rekomendasi produk. 

 

Bagi mahasiswa, penggunaan e-commerce seperti Shopee tidak hanya 

untuk memenuhi kebutuhan, tetapi juga menjadi sarana hiburan dan 

pelampiasan emosional. Situasi ini mendorong munculnya keputusan 

pembelian yang tidak rasional, terutama pada momen-momen tertentu 

seperti Hari Belanja Online Nasional (HARBOLNAS), di mana tawaran 

diskon besar-besaran dapat meningkatkan dorongan untuk membeli secara 

impulsif. Kondisi ini menunjukkan bahwa mahasiswa merupakan segmen 

yang potensial dalam studi mengenai perilaku impulsif buying di ranah e-

commerce. 

2.5.2. Gambaran Umum Mahasiswa Unissula Semarang 

Universitas Islam Sultan Agung (UNISSULA) merupakan salah satu 

perguruan tinggi swasta ternama di Kota Semarang yang berkomitmen pada 

integrasi antara ilmu pengetahuan dan nilai-nilai keislaman dalam proses 

pendidikan. Sebagai institusi pendidikan tinggi yang mengedepankan 

moralitas dan karakter Islami, UNISSULA menjadi pilihan strategis bagi 

generasi muda yang ingin mengembangkan kompetensi akademik sekaligus 

spiritual. Berdasarkan data yang diperoleh dari Pangkalan Data Pendidikan 

Tinggi (PDDikti), jumlah mahasiswa aktif di UNISSULA tercatat sebanyak 

12.095 mahasiswa yang tersebar di berbagai jenjang pendidikan. Mulai dari 

program sarjana (S1) hingga magister (S2). 

Sebagian besar mahasiswa UNISSULA berada pada rentang usia remaja 

akhir hingga dewasa awal khususnya pada jenjang S1, yaitu fase 

perkembangan yang secara psikologis ditandai dengan pencarian identitas 

diri, peningkatan kemandirian, serta kecenderungan dalam membentuk pola 

konsumsi yang khas. Karakteristik demografis ini menjadikan mahasiswa 
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sebagai kelompok yang memiliki potensi tinggi dalam merespons berbagai 

stimulus pasar, termasuk promosi dan penawaran yang disediakan oleh 

platform e-commerce. 

Dalam konteks perilaku konsumen, mahasiswa UNISSULA tidak hanya 

menjadi pengguna aktif teknologi digital, tetapi juga merupakan target 

utama berbagai kampanye pemasaran digital yang mengedepankan diskon, 

flash sale, dan program loyalitas pelanggan. Fenomena ini sangat relevan 

dikaji lebih lanjut, khususnya dalam kaitannya dengan perilaku pembelian 

impulsif (impulsive buying), yang dapat dipengaruhi oleh faktor psikologis 

seperti Fear of Missing Out (FoMO) serta gaya hidup berbelanja (shopping 

lifestyle) yang semakin mengarah pada konsumerisme digital. Dengan 

demikian, populasi mahasiswa UNISSULA menjadi subjek yang 

representatif untuk memahami dinamika perilaku konsumen muda dalam 

era digital, khususnya pada momentum promosi besar seperti Hari Belanja 

Online Nasional (HARBOLNAS).
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BAB III 

TEMUAN PENELITIAN 

Pada bab ini, peneliti menyajikan dan menganalisis data yang telah terkumpul 

dari hasil penyebaran kuesioner kepada responden. Data yang diperoleh kemudian 

diolah dan disajikan dalam bentuk tabel untuk mempermudah proses interpretasi 

serta memperjelas temuan penelitian. Analisis dilakukan secara sistematis guna 

mengungkap hubungan antar variabel yang diteliti. Selama Hari Belanja Online 

Nasional (Harbolnas), penelitian ini menyelidiki pengaruh FoMO terhadap Impulse 

buying, dengan Shopping lifetyle sebagai variabel intervensi. Mahasiswa 

Universitas Islam Sultan Agung (Unissula) Semarang yang aktif menggunakan 

platform Shopee adalah subjek penelitian. 

3.1. Karaktersitik Responden 

Karakteristik responden menggambarkan profil demografi subjek 

penelitian yang turut serta memberikan data dalam rangka mengidentifikasi 

faktor-faktor yang memengaruhi perilaku impulse buying. Pemahaman 

terhadap karakteristik responden penting untuk memberikan konteks terhadap 

temuan penelitian serta memastikan keragaman dan representatifnya sampel. 

Dalam penelitian ini, khususnya pada Universitas Islam Sultan Agung 

Semarang, responden dikategorikan berdasarkan jenis kelamin, angkatan, dan 

fakultas mereka. 

Tabel 3.1 Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025

Berdasarkan data yang terdapat pada Tabel 3.1, proporsi responden 

berdasarkan jenis kelamin menunjukkan perbandingan yang setara antara 
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mahasiswa laki-laki dan perempuan. Jumlah responden laki-laki tercatat 

sebanyak 50 orang, demikian pula jumlah responden perempuan juga 

berjumlah 50 orang. Hal ini menunjukkan bahwa penelitian ini memiliki 

distribusi yang seimbang dalam aspek jenis kelamin responden, sehingga 

dapat mewakili karakteristik populasi secara lebih merata dari kedua gender 

tersebut. 

Tabel 3.2 Karakteristik responden berdasarkan angkatan 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Berdasarkan Tabel 3.2, karakteristik responden berdasarkan angkatan 

menunjukkan distribusi yang cukup bervariasi di antara 100 responden. 

Angkatan 2021 memiliki jumlah responden terbanyak, yaitu sebanyak 53 

orang (53%), diikuti oleh Angkatan 2022 dengan 34 orang (34%). Sementara 

itu, Angkatan 2023 dan 2024 masing-masing menyumbang 7% (7 orang) dan 

5% (5 orang). Angkatan 2020 memiliki proporsi paling rendah dengan hanya 

1 orang (1%). Secara keseluruhan, distribusi responden didominasi oleh 

mahasiswa dari Angkatan 2021 dan 2022, sedangkan angkatan lainnya 

memiliki representasi yang lebih kecil. 
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Tabel 3.3 Karakteristik responden berdasarkan Fakultas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

  Berdasarkan Tabel 3.2, karakteristik responden berdasarkan fakultas 

menunjukkan distribusi yang bervariasi di antara 100 responden penelitian ini. 

Fakultas Ilmu Komunikasi memberikan kontribusi terbesar dengan jumlah 

responden sebanyak 49 orang (49%), diikuti oleh Fakultas Psikologi dengan 10 

orang (10%) dan Fakultas Ilmu Keperawatan sebanyak 6 orang (6%). 

Sementara itu, beberapa fakultas lain memiliki jumlah responden yang lebih 

sedikit, seperti Fakultas Kedokteran Gigi yang hanya diwakili oleh satu orang 

(1%), serta Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan yang tidak memiliki 

perwakilan sama sekali. Fakultas lain seperti Teknik, Hukum, Bahasa Sastra 

dan Budaya, Agama Islam masing-masing menyumbang 5 orang responden 

(5%), sedangkan Fakultas Kedokteran, Ekonomi, dan Teknologi Industri 

masing-masing memiliki 4 responden (4%). Secara keseluruhan, distribusi 
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responden berdasarkan fakultas ini mencerminkan variasi yang cukup luas, 

dengan dominasi dari Fakultas Ilmu Komunikasi, sementara beberapa fakultas 

lain memiliki representasi yang sangat terbatas atau bahkan tidak ada. 

 

3.2. Deskripsi Variabel Penelitian 

3.2.1. Deskripsi Penelitian FoMO (Variabel X) 

Presentase distribusi jawaban kuesioner yang diberikan oleh responden 

terhadap masing-masing indikator Fear of Missing Out (FoMO) disajikan 

sebagai berikut: 

Tabel 3.4 Deskripsi Variabel X Pernyataan 1 

Persebaran persentase responden yang merasa iri melihat teman 

mendapatkan barang diskon besar pada Shopee 12.12 Birthday Sale. 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.4 menunjukkan hasil bahwa kategori netral memiliki proporsi 

tertinggi, yaitu 28% dari total responden. Sebanyak 24% responden 

menyatakan setuju, sementara 17% menyatakan sangat setuju. Di sisi lain, 

sebanyak 17% responden memilih sangat tidak setuju dan 14% memilih 

tidak setuju. Dengan jumlah total responden sebanyak 100 orang, distribusi 

jawaban tersebut menunjukkan adanya variasi yang relatif seimbang, di 

mana mayoritas responden cenderung tidak mengambil posisi ekstrem baik 

dalam hal setuju maupun tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 
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Tabel 3.5 Deskripsi Variabel X Pernyataan 2 

Persebaran persentase responden yang menyatakan bahwa mereka 

merasa kurang puas dengan hasil belanja mereka setelah melihat teman-

teman mendapatkan lebih banyak promo selama Shopee 12.12 Birthday 

Sale. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Berdasarkan tabel 3.5 menunjukkan data, kategori netral memiliki 

proporsi tertinggi, yaitu 31% dari total responden. Sebanyak 20% 

responden menyatakan setuju, sementara 16% menyatakan sangat setuju. 

Di sisi lain, sebanyak 18% responden memilih tidak setuju, dan 15% 

memilih sangat tidak setuju. Dengan jumlah total responden sebanyak 100 

orang, distribusi jawaban ini menunjukkan variasi yang cukup seimbang, di 

mana mayoritas responden cenderung tidak secara ekstrem setuju maupun 

tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 

Tabel 3.6 Deskripsi Variabel X Pernyataan 3 

Persebaran persentase responden yang menyatakan merasa takut 

ketinggalan jika tidak berpartisipasi dalam belanja online selama Shopee 

12.12 Birthday Sale. 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Setuju 23 23% 
Tidak Setuju 

Tidak Setuju 25 25% 
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Netral 23 23% 

Setuju 18 18% 

Sangat Setuju 11 11% 

Total 100 100% 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.6 menunjukkan data, kategori Netral dan Sangat Tidak Setuju 

memiliki proporsi tertinggi masing-masing sebesar 23%, diikuti oleh 

kategori Tidak Setuju dengan 25%. Sementara itu, kategori Setuju mencapai 

18%, dan Sangat Setuju  hanya 11%. Dengan jumlah 100 responden, 

hasilnya menunjukkan bahwa mayoritas orang cenderung tidak setuju 

dengan pernyataan tersebut. Hasilnya juga menunjukkan variasi yang cukup 

merata, dan mayoritas orang tidak benar-benar takut ketinggalan jika 

mereka tidak berbelanja online selama periode promosi tersebut. 

Tabel 3.7 Deskripsi Variabel X Pernyataan 4 

Persebaran persentase responden yang merasa terabaikan atau 

ditinggalkan apabila tidak menerima notifikasi mengenai promo Shopee 

12.12 Birthday Sale. 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.7 menunjukkan data, kategori tidak setuju memiliki proporsi 

tertinggi sebesar 31%, diikuti oleh kategori sangat tidak setuju dengan 

20%. Kategori setuju mencapai 20%, sedangkan sangat setuju hanya 12%. 
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Kategori netral memiliki proporsi terendah, yaitu 17%. Dengan jumlah 

100 responden, hasilnya menunjukkan bahwa mayoritas orang cenderung 

tidak setuju dengan pernyataan tersebut. Hasilnya juga menunjukkan 

variasi yang cukup besar, dengan mayoritas orang tidak sepenuhnya 

merasakan terabaikan atau ditinggalkan jika mereka tidak menerima 

notifikasi promosi selama periode promosi tersebut. 

Tabel 3.8 Deskripsi Variabel X Pernyataan 5 

Persebaran persentase responden yang merasa mengalami kerugian 

jika tidak memanfaatkan flash sale selama Shopee 12.12 Birthday Sale. 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.8 menunjukkan data, kategori Setuju memiliki proporsi 

tertinggi sebesar 33%, diikuti oleh kategori Sangat Setuju dengan 21%. 

Kategori Netral mencapai 17%, Namun, Tidak Setuju dan Sangat Tidak 

Setuju masing-masing mewakili 21% dan 8% dari total, Tidak Setuju dan 

Sangat Tidak Setuju masing-masing mewakili 21% dan 8% dari total. 

Dengan jumlah total responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas 

menunjukkan bahwa responden cenderung setuju dengan pernyataan 

tersebut. Distribusi ini menunjukkan variasi yang cukup merata, dengan 

mayoritas responden merasakan perasaan kerugian jika tidak 

memanfaatkan flash sale selama periode promosi tersebut. 
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Tabel 3.9 Deskripsi Variabel X Pernyataan 6 

Persebaran persentase responden yang terus memikirkan barang-

barang yang terlewatkan akibat tidak berpartisipasi dalam belanja online 

selama Shopee 12.12 Birthday Sale. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.9 menunjukkan data, kategori tidak setuju memiliki proporsi 

tertinggi sebesar 27%, diikuti oleh kategori netral dengan 21%. Kategori 

setuju mencapai 19%, sedangkan sangat setuju memiliki proporsi 15%. 

Kategori sangat tidak setuju memiliki proporsi terendah, yaitu 18%. Hasil 

dari 100 responden yang menjawab menunjukkan bahwa mayoritas dari 

mereka cenderung tidak setuju dengan pernyataan tersebut. Ditribusi ini 

memiliki variasi yang cukup rata, dan sebagian besar orang yang 

menjawab tidak mengalami perasaan terus-menerus memikirkan barang-

barang yang terlewatkan jika mereka tidak berbelanja secara online selama 

promosi tersebut. 

Tabel 3.10 Deskripsi Variabel X Pernyataan 7 

Persebaran persentase responden yang terdorong untuk terus 

membuka aplikasi Shopee selama periode 12.12 Birthday Sale 

berlangsung. 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Setuju 13 13% Setuju 
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Tidak Setuju 19 19% 

Netral 17 17% 

Setuju 31 31% 

Sangat Setuju 20 20% 

Total 100 100% 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.10 data, Jumlah orang yang termasuk dalam kategori setuju 

mencapai tingkat tertinggi sebesar 31%, diikuti oleh kategori sangat setuju 

dengan 20%, kategori netral dengan 17%, dan kategori tidak setuju dengan 

19% dan sangat tidak setuju masing-masing 13%. Dengan jumlah total 

responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas menunjukkan bahwa 

responden cenderung setuju dengan pernyataan tersebut. Distribusi ini 

menunjukkan variasi yang cukup merata, dengan mayoritas responden 

merasakan dorongan untuk terus membuka aplikasi Shopee selama 

periode promosi tersebut. 

Tabel 3.11 Deskripsi Variabel X Pernyataan 8 

Persebaran persentase responden yang sulit menahan diri untuk tidak 

mengecek promo terbaru dari Shopee selama event 12.12 Birthday Sale 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.11 data, Jumlah orang yang termasuk dalam kategori setuju 

mencapai tingkat tertinggi sebesar 24%, diikuti oleh kategori sangat setuju 
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dengan 19%, kategori netral dengan 19%, dan kategori tidak setuju dengan 

21% dan sangat tidak setuju masing-masing dengan 17%. Dengan jumlah 

total responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas menunjukkan bahwa 

responden cenderung setuju dengan pernyataan tersebut. Distribusi ini 

menunjukkan variasi yang cukup merata, dengan mayoritas responden 

merasakan kesulitan untuk menahan diri dari mengecek promo terbaru 

selama periode promosi tersebut. 

Tabel 3.12 Deskripsi Variabel X Pernyataan 9 

Persebaran persentase responden yang merasa cemas atau gelisah 

ketika tidak dapat mengakses aplikasi Shopee selama periode 12.12 Big 

Sale. 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.12 Jumlah orang dalam kelompok netral mencapai tingkat 

tertinggi sebesar 25%, diikuti oleh kelompok tidak setuju sebesar 25%, 

kelompok setuju sebesar 18%, dan kelompok sangat tidak setuju dan 

sangat setuju masing-masing mencapai 19% dan 13% dari total populasi. 

Dengan jumlah total responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas 

menunjukkan bahwa responden cenderung tidak setuju maupun setuju 

dengan pernyataan tersebut secara merata. Distribusi ini menunjukkan 

variasi yang cukup seimbang, dengan mayoritas responden tidak 
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sepenuhnya merasakan perasaan cemas atau gelisah jika tidak dapat 

mengakses aplikasi Shopee selama periode promosi tersebut. 

3.2.2. Deskripsi Penelitian Impulse Buying  (Variabel Y) 

Presentase distribusi jawaban kuesioner yang diberikan oleh responden 

terhadap masing-masing indikator Impulse Buying disajikan sebagai 

berikut: 

Tabel 3.13 Deskripsi Variabel Y Pernyataan 10 

Persebaran persentase responden yang langsung menambahkan produk 

ke keranjang belanja begitu membuka aplikasi Shopee selama 12.12 Big 

Sale. 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.13 menunjukkan data, Jumlah terbesar diwakili oleh kelompok 

netral, yang mencapai 25%, diikuti oleh kelompok setuju, yang mencapai 

20%, dan kelompok sangat setuju, yang mencapai 19%, dan kelompok 

sangat tidak setuju, yang mencapai 11%. Dengan jumlah total responden 

sebanyak 100 orang, hasil mayoritas menunjukkan bahwa responden 

cenderung netral atau setuju dengan pernyataan tersebut. Distribusi ini 

menunjukkan variasi yang cukup seimbang, dengan mayoritas responden 

tidak secara langsung menambahkan produk ke keranjang belanja saat 

membuka aplikasi Shopee selama periode promosi tersebut. 
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Tabel 3.14 Deskripsi Variabel Y Pernyataan 11 

Persebaran persentase responden yang sering membeli barang secara 

spontan saat menemukan flash sale di Shopee selama periode 12.12 Big 

Sale. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.14 menunjukkan data, Jumlah orang yang tergabung dalam 

kategori setuju mencapai tingkat tertinggi sebesar 33%, diikuti oleh kategori 

netral dengan 24%, kategori sangat setuju mencapai 15%, dan kategori tidak 

setuju dan sangat tidak setuju masing-masing mencapai 14%. Dengan 

jumlah total responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas menunjukkan 

bahwa responden cenderung setuju dengan pernyataan tersebut. Distribusi 

ini menunjukkan variasi yang cukup seimbang, dengan mayoritas responden 

merasa sering membeli barang secara spontan ketika menemukan flash sale 

selama periode promosi tersebut. 

Tabel 3.15 Deskripsi Variabel Y Pernyataan 12 

Persebaran persentase responden yang membeli barang selama Shopee 

12.12 Big Sale karena merasa tertarik setelah melihat promonya. 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Setuju 6 6% 

Setuju 
Tidak Setuju 15 15% 

Netral 22 22% 

Setuju 35 35% 
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Sangat Setuju 22 22% 

Total 100 100% 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.15 menunjukkan data, Jumlah yang paling signifikan termasuk 

dalam kategori setuju, yang mencapai 35%, diikuti oleh kategori sangat 

setuju dengan 22%, kategori netral dengan 22%, dan kategori tidak setuju 

dengan 15% dan sangat tidak setuju masing-masing dengan 6%. Dengan 

jumlah total responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas menunjukkan 

bahwa responden cenderung setuju dengan pernyataan tersebut. Distribusi 

ini menunjukkan variasi yang cukup seimbang, dengan mayoritas responden 

merasa tertarik untuk membeli barang saat melihat promonya selama 

periode promosi tersebut. 

Tabel 3.16 Deskripsi Variabel Y Pernyataan 13 

Persebaran persentase responden yang terdorong untuk berbelanja 

selama Shopee 12.12 Big Sale karena suasana promosi yang menciptakan 

perasaan antusias dan bersemangat. 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.16 menunjukkan data, Jumlah orang yang termasuk dalam 

kategori setuju mencapai tingkat tertinggi sebesar 31%, diikuti oleh kategori 

sangat setuju dengan 22%, kategori netral dengan 27%, dan kategori tidak 

setuju dengan 11% dan sangat tidak setuju masing-masing dengan 9%. 
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Dengan jumlah total responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas 

menunjukkan bahwa responden cenderung setuju dengan pernyataan 

tersebut. Distribusi ini menunjukkan variasi yang cukup seimbang, dengan 

mayoritas responden merasakan dorongan untuk berbelanja akibat suasana 

promosi yang membangkitkan perasaan antusias dan bersemangat selama 

periode promosi tersebut. 

Tabel 3.17 Deskripsi Variabel Y Pernyataan 14 

Persebaran persentase responden yang berbelanja selama Shopee 12.12 

Big Sale karena tergoda oleh diskon besar yang ditawarkan. 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.17 menunjukkan data, Jumlah orang dalam kategori setuju 

dan sangat setuju mencapai tingkat tertinggi sebesar 29%, diikuti oleh 

kategori netral dengan 22%, dan kategori tidak setuju dan sangat tidak setuju 

masing-masing mencapai 10%.. Dengan jumlah total responden sebanyak 

100 orang, hasil mayoritas menunjukkan bahwa responden cenderung setuju 

atau sangat setuju dengan pernyataan tersebut. Distribusi ini menunjukkan 

variasi yang cukup seimbang, dengan mayoritas responden merasa 

terdorong untuk berbelanja akibat diskon besar yang ditawarkan selama 

periode promosi tersebut. 
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Tabel 3.18 Deskripsi Variabel Y Pernyataan 15 

Persebaran persentase responden yang tidak sempat berpikir panjang 

sebelum melakukan checkout selama Shopee 12.12 Big Sale karena rasa 

takut kehabisan barang. 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.18 menunjukkan data, Jumlah orang yang tergabung dalam 

kategori netral mencapai tingkat tertinggi sebesar 30%, diikuti oleh kategori 

sangat tidak setuju dengan 21%, kategori tidak setuju dengan 19%, dan 

kategori setuju dan sangat setuju masing-masing mencapai 17% dan 13%. 

Dengan jumlah total responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas 

menunjukkan bahwa responden cenderung netral terhadap pernyataan 

tersebut. Distribusi ini menunjukkan variasi yang cukup seimbang, dengan 

mayoritas responden tidak sepenuhnya setuju atau tidak setuju secara 

ekstrem terhadap perasaan tidak sempat berpikir panjang akibat rasa takut 

kehabisan barang selama periode promosi tersebut. 

Tabel 3.19 Deskripsi Variabel Y Pernyataan 16 

Persebaran persentase responden yang membeli barang selama Shopee 

12.12 Big Sale tanpa mempertimbangkan apakah barang tersebut benar-

benar dibutuhkan. 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Setuju 22 22% Setuju 
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Tidak Setuju 21 21% 

Netral 22 22% 

Setuju 24 24% 

Sangat Setuju 11 11% 

Total 100 100% 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.19 menunjukan data, Persentase orang yang setuju adalah yang 

terbesar sebesar 24%, diikuti oleh persentase orang yang sangat tidak setuju 

dan netral, masing-masing sebesar 22%, persentase orang yang tidak setuju 

adalah sebesar 21%, dan persentase orang yang sangat setuju adalah sebesar 

11%. Dengan jumlah total responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas 

menunjukkan bahwa responden cenderung setuju dengan pernyataan 

tersebut. Distribusi ini menunjukkan variasi yang cukup seimbang, dengan 

mayoritas responden merasa sering membeli barang tanpa 

mempertimbangkan kebutuhan sesungguhnya selama periode promosi 

tersebut. 

Tabel 3.20 Deskripsi Variabel Y Pernyataan 17 

Persebaran persentase responden yang jarang mempertimbangkan 

anggaran ketika melakukan pembelian selama penyelenggaraan Shopee 

12.12 Big Sale. 

           

Sumber : Olahan Penulis 2025 
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Tabel 3.20 menunjukkan data, Jumlah orang yang tidak setuju adalah 

yang paling banyak, sebesar 27%, diikuti oleh kategori netral dengan 24%, 

kategori setuju sebesar 18%, dan kategori sangat tidak setuju sebesar 17% 

dan sangat setuju sebesar 14%. Dengan jumlah total responden sebanyak 

100 orang, hasil mayoritas menunjukkan bahwa responden cenderung tidak 

setuju dengan pernyataan tersebut. Distribusi ini menunjukkan variasi yang 

cukup seimbang, dengan mayoritas responden merasa masih 

mempertimbangkan anggaran saat berbelanja selama periode promosi 

tersebut. 

3.2.3. Deskripsi Penelitian Shopping Lifestyle  (Variabel Z) 

Presentase distribusi jawaban kuesioner yang diberikan oleh responden 

terhadap masing-masing indikator Shopping Lifestyle  disajikan sebagai 

berikut: 

Tabel 3.21 Deskripsi Variabel Z Pernyataan 18 

Persebaran persentase responden yang cenderung membeli produk di 

Shopee selama 12.12 Big Sale karena tertarik pada tawaran iklan yang 

muncul di beranda aplikasi atau notifikasi yang diterima. 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.21 data, Jumlah orang yang setuju adalah yang paling banyak, 

sebesar 29%, diikuti oleh kategori netral dengan 24%, kategori sangat setuju 

adalah 11%, dan kategori tidak setuju adalah 23% dan sangat tidak setuju 
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masing-masing 13%. Dengan jumlah total responden sebanyak 100 orang, 

hasil mayoritas menunjukkan bahwa responden cenderung setuju dengan 

pernyataan tersebut. Distribusi ini menunjukkan variasi yang cukup 

seimbang, dengan mayoritas responden merasa tertarik untuk membeli 

produk akibat tawaran iklan yang mereka lihat atau terima selama periode 

promosi tersebut. 

Tabel 3.22 Deskripsi Variabel Z Pernyataan 19 

Persebaran persentase responden yang menyatakan bahwa iklan yang 

dilihat di Shopee selama 12.12 Big Sale meningkatkan kemungkinan 

mereka untuk membeli barang secara tidak terencana. 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.22 menunjukkan data, Jumlah orang yang termasuk dalam 

kategori setuju mencapai tingkat tertinggi sebesar 27%, diikuti oleh kategori 

netral dengan 26%, kategori sangat setuju mencapai 13%, dan kategori tidak 

setuju dan sangat tidak setuju masing-masing mencapai 18% dan 16%. 

Dengan jumlah total responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas 

menunjukkan bahwa responden cenderung setuju dengan pernyataan 

tersebut. Distribusi ini menunjukkan variasi yang cukup seimbang, dengan 

mayoritas responden merasa bahwa iklan yang mereka lihat selama periode 

promosi meningkatkan kemungkinan untuk melakukan pembelian secara 

impulsif atau tidak terencana. 
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Tabel 3.23 Deskripsi Variabel Z Pernyataan 20 

Persebaran persentase responden yang cenderung memprioritaskan 

pembelian produk bermerk populer ketika terdapat banyak promo selama 

Shopee 12.12 Big Sale. 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.23 menunjukkan data, Persentase orang yang setuju memiliki 

tingkat tertinggi sebesar 31%, diikuti oleh orang yang sangat setuju dengan 

26%, orang yang netral dengan 26%, dan orang yang tidak setuju dengan 

10% dan sangat tidak setuju masing-masing 7%. Dengan jumlah total 

responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas menunjukkan bahwa 

responden cenderung setuju dengan pernyataan tersebut. Distribusi ini 

menunjukkan variasi yang cukup seimbang, dengan mayoritas responden 

lebih condong memilih produk bermerk populer saat ada banyak promo 

selama periode promosi tersebut. 

Tabel 3.24 Deskripsi Variabel Z Pernyataan 21 

Persebaran persentase responden yang sering mencari produk dari 

merek-merek terkenal selama periode promosi Shopee 12.12 Big Sale. 

 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Setuju 6 6% 
Setuju 

Tidak Setuju 11 11% 
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Netral 23 23% 

Setuju 35 35% 

Sangat Setuju 25 25% 

Total 100 100% 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.24 menunjukkan data, Jumlah yang paling signifikan 

termasuk dalam kategori setuju, yang mencapai 35%, diikuti oleh kategori 

sangat setuju dengan 25%, kategori netral dengan 23%, dan kategori tidak 

setuju dengan 11% dan sangat tidak setuju masing-masing dengan 6%. 

Dengan jumlah total responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas 

menunjukkan bahwa responden cenderung setuju dengan pernyataan 

tersebut. Distribusi ini menunjukkan variasi yang cukup seimbang, dengan 

mayoritas responden merasa sering mencari produk dari merek-merek 

terkenal saat ada promo besar selama periode promosi tersebut. 

Tabel 3.25 Deskripsi Variabel Z Pernyataan 22 

Persebaran persentase responden yang lebih cenderung melakukan 

pembelian tidak terencana ketika iklan Shopee 12.12 Big Sale menonjolkan 

produk dari merek-merek populer. 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.25 menunjukkan data, Jumlah orang yang setuju tertinggi adalah 

25%, diikuti oleh kategori netral dengan 29%, kategori sangat setuju adalah 
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15%, dan kategori tidak setuju dan sangat tidak setuju masing-masing 16% 

dan 15%.. Dengan jumlah total responden sebanyak 100 orang, hasil 

mayoritas menunjukkan bahwa responden cenderung setuju dengan 

pernyataan tersebut. Distribusi ini menunjukkan variasi yang cukup 

seimbang, dengan mayoritas responden merasa lebih mudah terdorong 

untuk berbelanja secara impulsif ketika melihat iklan produk dari merek-

merek populer selama periode promosi tersebut. 

Tabel 3.26 Deskripsi Variabel Z Pernyataan 23 

Persebaran persentase responden yang lebih mudah tergoda untuk 

membeli produk di Shopee 12.12 Big Sale ketika produk tersebut berasal 

dari merek-merek yang sedang populer. 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.26 menunjukkan data, Jumlah orang yang setuju adalah yang 

paling banyak, sebesar 38%, diikuti oleh kategori netral dengan 28%, 

kategori sangat setuju adalah 12%, dan kategori tidak setuju adalah 14% dan 

sangat tidak setuju masing-masing 8%. Dengan jumlah total responden 

sebanyak 100 orang, hasil mayoritas menunjukkan bahwa responden 

cenderung setuju dengan pernyataan tersebut. Distribusi ini menunjukkan 

variasi yang cukup seimbang, dengan mayoritas responden lebih mudah 

tertarik untuk membeli produk selama periode promosi jika produk tersebut 

berasal dari merek-merek populer. 
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Tabel 3.27 Deskripsi Variabel Z Pernyataan 24 

Persebaran persentase responden yang lebih memilih membeli produk 

bermerek terkenal di Shopee 12.12 Big Sale karena reputasi kualitasnya 

yang telah terbukti. 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.27 menunjukkan data, Persentase orang yang setuju mencapai 

tingkat tertinggi sebesar 35%, diikuti oleh orang yang sangat setuju dengan 

26%, orang yang netral dengan 26%, dan orang yang tidak setuju dengan 

7% dan sangat tidak setuju dengan masing-masing 6%. Dengan jumlah total 

responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas menunjukkan bahwa 

responden cenderung setuju dengan pernyataan tersebut. Distribusi ini 

menunjukkan variasi yang cukup seimbang, dengan mayoritas responden 

lebih condong memilih produk bermerk terkenal selama periode promosi 

karena meyakini reputasi kualitasnya. 

Tabel 3.28 Deskripsi Variabel Z Pernyataan 25 

Persebaran persentase responden yang merasa lebih aman dan puas saat 

menggunakan produk bermerek terkenal yang dibeli di Shopee, terlebih 

saat promo 12.12 Big Sale, karena kualitasnya yang terjamin dan harganya 

yang lebih hemat. 
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Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.28 menunjukkan data, Jumlah orang yang setuju mencapai 

tingkat tertinggi sebesar 37%, diikuti oleh orang yang sangat setuju dengan 

27%, orang yang netral dengan 24%, dan orang yang tidak setuju dengan 

8% dan sangat tidak setuju masing-masing dengan 4%. Dengan jumlah total 

responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas menunjukkan bahwa 

responden cenderung setuju dengan pernyataan tersebut. Distribusi ini 

menunjukkan variasi yang cukup seimbang, dengan mayoritas responden 

merasa lebih aman dan puas menggunakan produk bermerk terkenal selama 

periode promosi karena keyakinan pada kualitas serta harga yang lebih 

terjangkau. 

Tabel 3.29 Deskripsi Variabel Z Pernyataan 26 

Persebaran persentase responden yang cenderung membeli produk dari 

merek yang berbeda ketika terdapat penawaran menarik selama Shopee 

12.12 Big Sale. 

Nilai Jumlah Persentase Hasil Mayoritas 

Sangat Tidak Setuju 10 10% 

Netral 

Tidak Setuju 12 12% 

Netral 33 33% 

Setuju 29 29% 

Sangat Setuju 16 16% 
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Total 100 100% 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.29 menunjukkan data, Jumlah orang yang berpartisipasi dalam 

kelompok netral mencapai tingkat tertinggi sebesar 33%, diikuti oleh 

kelompok yang setuju dengan 29%, kelompok yang sangat setuju dengan 

16%, dan kelompok yang tidak setuju dan sangat tidak setuju masing-

masing mencapai 12% dan 10% dari total. Dengan jumlah total responden 

sebanyak 100 orang, hasil mayoritas menunjukkan bahwa responden 

cenderung netral terhadap pernyataan tersebut. Distribusi ini menunjukkan 

variasi yang cukup seimbang, dengan mayoritas responden tidak 

sepenuhnya setuju atau tidak setuju secara ekstrem terhadap kecenderungan 

membeli produk dari merek yang berbeda saat ada penawaran menarik 

selama periode promosi. 

Tabel 3.30 Deskripsi Variabel Z Pernyataan 27 

Persebaran persentase responden yang menganggap promo Shopee 

12.12 Big Sale sebagai kesempatan yang baik untuk mengeksplorasi dan 

mencoba produk dari berbagai merek yang belum pernah digunakan 

sebelumnya. 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.30 menunjukkan data, Jumlah orang yang tergabung dalam 

kelompok netral mencapai tingkat tertinggi sebesar 33%, diikuti oleh 
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kelompok yang setuju dengan 27%, kelompok yang sangat setuju dengan 

16%, dan kelompok yang tidak setuju dan sangat tidak setuju masing-

masing mencapai 12%. Dengan jumlah total responden sebanyak 100 orang, 

hasil mayoritas menunjukkan bahwa responden cenderung netral terhadap 

pernyataan tersebut. Distribusi ini menunjukkan variasi yang cukup 

seimbang, dengan mayoritas responden tidak sepenuhnya setuju atau tidak 

setuju secara ekstrem terhadap pandangan bahwa periode promosi 

merupakan peluang untuk menjelajah dan mencoba produk baru. 

Tabel 3.31 Deskripsi Variabel Z Pernyataan 28 

Persebaran persentase responden yang terbuka untuk mencoba merek-

merek lain selama Shopee 12.12 Big Sale karena meyakini bahwa kualitas 

produk tidak selalu berkorelasi langsung dengan tingkat popularitas suatu 

merek. 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.31 menunjukkan data, Jumlah terbesar terdiri dari kategori 

setuju, yang mencapai 40%, diikuti oleh kategori sangat setuju, yang 

mencapai 15%. Kategori netral mencapai 32%, dan kategori tidak setuju, 

yang mencapai 10%, dan sangat tidak setuju, masing-masing mencapai 3%. 

Dengan jumlah total responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas 

menunjukkan bahwa responden cenderung setuju dengan pernyataan 

tersebut. Distribusi ini menunjukkan variasi yang cukup seimbang, dengan 
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mayoritas responden lebih terbuka untuk mencoba merek-merek baru 

selama periode promosi karena meyakini bahwa kualitas produk tidak selalu 

ditentukan oleh popularitas merek tersebut. 

Tabel 3.32 Deskripsi Variabel Z Pernyataan 29 

Persebaran persentase responden yang mempertimbangkan merek-

merek lain selama promo Shopee 12.12 Big Sale, yang dinilai menawarkan 

kualitas setara dengan merek-merek populer pada umumnya. 

Sumber : Olahan Penulis 2025 

Tabel 3.32 menunjukkan data, Persentase orang yang setuju 

memiliki tingkat tertinggi sebesar 37%, diikuti oleh orang yang sangat 

setuju dengan 23%, orang yang netral dengan 27%, dan orang yang tidak 

setuju dengan 9% dan sangat tidak setuju masing-masing dengan 4%. 

Dengan jumlah total responden sebanyak 100 orang, hasil mayoritas 

menunjukkan bahwa responden cenderung setuju dengan pernyataan 

tersebut. Distribusi ini menunjukkan variasi yang cukup seimbang, dengan 

mayoritas responden lebih terbuka untuk mempertimbangkan merek-merek 

lain yang dianggap memiliki kualitas setara dengan merek populer selama 

periode promosi.
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BAB IV 

PEMBAHASAN 

Dalam bab ini disajikan hasil analisis penelitian yang berbasis pada data primer 

yang diperoleh melalui studi lapangan. Sebagai bagian dari proses analisis statistik 

inferensial, dilakukan uji normalitas  untuk mengetahui distribusi data, serta 

pemeriksaan asumsi klasik yang relevan guna memenuhi persyaratan penggunaan 

model regresi linear. Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan secara statistik 

dengan memanfaatkan perangkat lunak SPSS versi 27.0.1. Hasil pengujian tersebut 

kemudian dijelaskan dan diinterpretasikan secara mendalam untuk memberikan 

pemahaman terhadap hubungan atau pengaruh antarvariabel yang menjadi fokus 

penelitian. 

4.1. Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk menilai ketepatan instrumen dalam mengukur 

variabel yang diteliti. Menurut (Sugiyono, 2019), suatu butir dinyatakan valid 

jika mampu mengukur konstruk yang dimaksud dan mencerminkan kondisi 

objektif. Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan terhadap 100 responden 

menggunakan korelasi Pearson. Butir pernyataan dinyatakan valid jika nilai r 

hitung > r tabel. Hasil uji ini memastikan bahwa setiap indikator dalam 

kuesioner mampu mengukur variabel penelitian secara akurat dan dapat 

diandalkan. 

Tabel 4.1 Uji Validitas

Variabel No r
hitung r

tabel Kriteria 

FoMO (X) 

1. 0,811 0,195 Valid 

2. 0,718 0,195 Valid 

3. 0,831 0,195 Valid 

4. 0,839 0,195 Valid 

5. 0,743 0,195 Valid 

6. 0,822 0,195 Valid 

7. 0,829 0,195 Valid 

8. 0,871 0,195 Valid 



73 

 

 

 

9. 0,885 0,195 Valid 

Shopping 

Lifestyle (Y) 

10. 0,806 0,195 Valid 

11. 0,751 0,195 Valid 

12. 0,803 0,195 Valid 

13. 0,806 0,195 Valid 

14. 0,802 0,195 Valid 

15. 0,826 0,195 Valid 

16. 0,772 0,195 Valid 

17. 0,771 0,195 Valid 

Impulse 

Buying (Z) 

 

 

 

18. 0,616 0,195 Valid 

19. 0,757 0,195 Valid 

20. 0,732 0,195 Valid 

21. 0,783 0,195 Valid 

22. 0,764 0,195 Valid 

23. 0,741 0,195 Valid 

24. 0,728 0,195 Valid 

25. 0,716 0,195 Valid 

26. 0,700 0,195 Valid 

27. 0,702 0,195 Valid 

28. 0,627 0,195 Valid 

29. 0,638 0,195 Valid 

Sumber : Olahan Peneliti 2025 

Berdasarkan hasil analisis yang terdapat pada tabel, nilai r-hitung lebih 

besar daripada nilai r-tabel (r
hitung > r

tabel) untuk seluruh 29 butir pertanyaan 

dalam kuesioner yang telah disebar. Hal ini menunjukkan bahwa semua item 

pertanyaan yang digunakan untuk mengukur masing-masing variabel, yaitu 

FoMo (X), Impulse Buying (Y), dan Shopping Lifestyle (Z), memenuhi kriteria 

valid. Dengan demikian, kuesioner ini dapat digunakan untuk mengumpulkan 

data dalam penelitian ini. 

4.2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur konsistensi suatu instrumen 

dalam menghasilkan data yang stabil dan dapat dipercaya jika digunakan pada 

kondisi yang serupa. Menurut (Sugiyono, 2019), kuesioner dikatakan reliabel 

jika jawaban responden tetap konsisten meskipun dilakukan pengukuran ulang. 

Dengan demikian, uji reliabilitas bertujuan memastikan bahwa instrumen 
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mampu menghasilkan data yang konsisten dan dapat diandalkan dalam 

penelitian. 

Tabel 4.2 Uji Reliabilitas 

No. Variabel Nilai Corbanch 

Alpha 

Keterangan 

1. FoMO (X) 0,940 Reliabel 

2. Shopping Lifestyle (Y) 0,910 Reliabel 

3. Impulse Buying (Z) 0,910 Reliabel 

       Sumber : Olahan Peneliti 2025 

Berdasarkan data output Reliability Statistics, diketahui bahwa nilai 

Cronbach’s Alpha untuk masing-masing variabel adalah sebagai berikut. 0,940 

> 0,60 untuk variabel X (FoMO), 0,910 > 0,60 untuk variabel Y (Impulse 

Buying), dan 0,910 > 0,60 untuk variabel Z (Shopping Lifestyle). Nilai-nilai 

tersebut menunjukkan bahwa semua butir pertanyaan dalam instrumen 

penelitian memenuhi kriteria reliabilitas yang memadai. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa instrumen kuesioner yang digunakan dalam 

penelitian ini memiliki tingkat konsistensi yang tinggi dan layak digunakan 

untuk mengukur variabel penelitian. 

4.3. Uji Asumsi Klasik 

4.3.1. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data berdistribusi 

normal atau tidak. Ketidaknormalan data dapat memengaruhi akurasi hasil 

analisis statistik. Dalam penelitian ini, Uji normalitas Kolmogorov-Smirnov 

menggunakan kriteria keputusan berikut: nilai signifikansi lebih dari 0,05 

menunjukkan distribusi normal residual; sebaliknya, nilai signifikansi di 

bawah 0,05 menunjukkan bahwa residual tidak berdistribusi normal. Dalam 

penelitian ini, mengingat adanya variabel intervening (variabel mediasi), 

analisis dilakukan melalui dua tahap regresi yang masing-masing 

menghasilkan residual yang perlu diuji normalitasnya. 
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4.3.1.1.  Uji Persamaan 1 

Pada tahap pertama , dilakukan regresi variabel FoMo (X) terhadap 

variabel intervening Shopping Lifestyle (Z), dengan persamaan berikut: 

 

Z=a1+b1X+e1 

Penjelasan : 

Z  = Shopping Lifestyle 

X  = FoMO 

a1  = Konstanta 

b1  = Koefesien Regresi 

e1  = Eror Term 

               Tabel 4.3 Hasil Uji Normalitas Persamaan 1 

 

 

Sumber : Data Primer diolah, 2025 
 

Berdasarkan hasil analisis yang terdapat pada tabel, nilai 

signifikansi asimptotik (Asymp. Sig.) dari uji One-Sample 

Kolmogorov-Smirnov sebesar 0,181, yang lebih besar daripada tingkat 

signifikansi 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa residual berdistribusi 

normal, sehingga asumsi normalitas dalam pengujian statistik 

terpenuhi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Test Statistic  Asymp. Sig. (2-tailed) 

0,05 0.181 

Gambar 4.1 Hasil Uji Normalitas berdasarkan Histogram 

Persamaan 1 
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Gambar 4.2 Hasil Uji Normalitas berdasarkan Normal P-Plot 

Persamaan 1 

 

    Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Apabila bentuk sebaran data simetris dan membentuk kurva 

berbentuk lonceng (bell-shaped), histogram dianggap menunjukkan 

distribusi normal. Berdasarkan grafik histogram yang ditampilkan, 

terlihat bahwa distribusi data memiliki bentuk lonceng dan tidak 

menunjukkan kecondongan ke salah satu sisi. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa data tersebut berdistribusi normal. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

              Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Berdasarkan grafik P-P plot, sebaran titik data terlihat mengelilingi 

garis diagonal dan mengikuti pola garis tersebut. Hal ini menunjukkan 

bahwa data berdistribusi normal, sehingga asumsi normalitas dalam 

analisis statistik terpenuhi. 

4.3.1.2.  Uji Persamaan 2 

Pada tahap kedua , dilakukan regresi terhadap FoMo (X) dan 

Shopping Lifestyle (Z) terhadap Impulse Buying (Y), dengan 

persamaan: 
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Gambar 4.3 Hasil Uji Normalitas berdasarkan 

Histogram Persamaan 2 

Y=a2+b2X+cZ+e2 

Penjelasan : 

Y  = Impulse Buying 

Z  = Shopping Lifestyle 

X  = FoMO 

a2  = Konstanta 

b2  = Koefesien Regresi 

e2  = Eror Term 

  Tabel 4.4 Hasil Uji Normalitas Persamaan 2 

 

 

          Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Berdasarkan hasil analisis yang terdapat pada tabel, nilai 

signifikansi asimptotik (Asymp. Sig.) dari uji One-Sample 

Kolmogorov-Smirnov sebesar 0,143, yang lebih besar daripada tingkat 

signifikansi 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa residual berdistribusi 

normal, sehingga asumsi normalitas dalam pengujian statistik 

terpenuhi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Test Statistic  Asymp. Sig. (2-tailed) 

0,05 0.143 
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Gambar 4.4 Hasil Uji Normalitas berdasarkan Normal P-Plot 

Persamaan 2 

Apabila bentuk sebaran data simetris dan membentuk kurva 

berbentuk lonceng (bell-shaped), histogram dianggap menunjukkan 

distribusi normal. Berdasarkan grafik histogram yang ditampilkan, 

terlihat bahwa distribusi data memiliki bentuk lonceng dan tidak 

menunjukkan kecondongan ke salah satu sisi. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa data tersebut berdistribusi normal. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                        Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Grafik P-P plot menunjukkan bahwa sebaran titik data mengikuti 

pola garis diagonal, dengan titik-titik terdistribusi merata di sekitar 

garis referensi. Hal ini mengindikasikan bahwa data berdistribusi 

normal, sehingga asumsi normalitas dalam analisis statistik telah 

terpenuhi. 

4.3.2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mendeteksi adanya korelasi tinggi 

antar variabel independen dalam model regresi. Kehadiran multikolinearitas 

dapat mengganggu interpretasi koefisien karena menunjukkan bahwa suatu 

variabel tidak memberikan kontribusi unik terhadap prediksi variabel 

dependen. Faktor Variasi Inflasi (VIF) dan Toleransi digunakan untuk 
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mengidentifikasi gejala ini. Nilai VIF kurang dari 10 atau nilai Toleransi 

lebih besar dari 0,1 menunjukkan bahwa tidak ada multikolinearitas. 

Sebaliknya, jika nilai VIF melebihi 10 atau nilai Toleransi lebih kecil dari 

0,1, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat gejala multikolinearitas dalam 

model. 

4.3.2.1. Uji Persamaan 1 

             Tabel 4.5 Hasil Uji Multikolinearitas Persamaan 1 

Variabel Collinearity Statistic 

Tollerance VIF 

FoMO 

(X)*Shopping 

Lifestyle (Z) 

1.000 1.000 

                               Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas yang dilakukan dengan 

menggunakan aplikasi SPSS versi 27, diperoleh bahwa tidak terdapat 

gejala multikolinearitas dalam data. Hal ini ditunjukkan oleh nilai 

Variance Inflation Factor (VIF) setiap variabel independen yang berada 

di bawah 10, menandakan bahwa seluruh variabel independen tidak 

memiliki korelasi yang signifikan satu sama lain. Dengan demikian, 

asumsi bebas multikolinearitas dalam model regresi terpenuhi. 

4.3.2.2. Uji Persamaan 2 

Tabel 4.6 Hasil Uji Multikolinearitas Persamaan 2 

Variabel Collinearity Statistic 

Tollerance VIF 

FoMO (X) & 

Shopping Lifestyle 

(Z)*Impulsif 

Buying (Y) 

.513 1.951 

      Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas yang dilakukan dengan 

menggunakan aplikasi SPSS versi 27, diperoleh bahwa tidak terdapat 

gejala multikolinearitas dalam data. Hal ini ditunjukkan oleh nilai 

Variance Inflation Factor (VIF) setiap variabel independen yang berada 
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di bawah 10, menandakan bahwa seluruh variabel independen tidak 

memiliki korelasi yang signifikan satu sama lain. Dengan demikian, 

asumsi bebas multikolinearitas dalam model regresi terpenuhi. 
 

4.3.3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas merupakan salah satu asumsi klasik dalam 

analisis regresi yang bertujuan untuk mengevaluasi keberadaan varian error 

yang tidak konstan (heteroskedastisitas) dalam model. Apabila terdapat 

gejala heteroskedastisitas, maka estimasi parameter yang dihasilkan 

menjadi tidak efisien dan berpotensi menghasilkan kesimpulan yang bias. 

Dalam penelitian ini, pengujian heteroskedastisitas dilakukan dengan 

menggunakan uji Glejser, yaitu dengan mempertimbangkan nilai 

signifikansi dari setiap variabel independen. Kriteria yang digunakan adalah 

apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka model regresi 

dinyatakan bebas dari heteroskedastisitas, sedangkan nilai signifikansi 

kurang dari 0,05 menunjukkan adanya gejala heteroskedastisitas. Selain itu, 

deteksi heteroskedastisitas juga dilakukan melalui analisis grafik 

scatterplot. 

4.3.3.1. Uji Persamaan 1 

Tabel 4.7 Hasil Uji Heteroskedastisitas persamaan 1 

 

 

Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian heteroskedastisitas, seluruh variabel 

independen beserta variabel Intervening menunjukkan nilai signifikansi 

yang lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat 

gejala heteroskedastisitas dalam model regresi, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa model memenuhi asumsi homoskedastisitas dan 

dinyatakan lolos dari uji heteroskedastisitas. 

Variabel Sig. 

FoMO (X) 0.19 
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Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Secara visual berdasarkan grafik, sebaran data menunjukkan pola 

yang acak dan tidak membentuk pola tertentu. Hal ini menunjukkan 

bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam data, sehingga 

asumsi homoskedastisitas dipenuhi. 

4.3.3.2. Uji Persamaan 2 

Tabel 4.8 Hasil Uji Heteroskedastisitas persamaan 2 

 

 

 

Sumber : Data Primer diolah, 2025 
 

Berdasarkan hasil pengujian heteroskedastisitas, seluruh variabel 

independen beserta variabel Intervening menunjukkan nilai signifikansi 

yang lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat 

gejala heteroskedastisitas dalam model regresi, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa model memenuhi asumsi homoskedastisitas dan 

dinyatakan lolos dari uji heteroskedastisitas. 

  

Variabel Sig. 

Shopping Lifestyle (Z) .779 

Impulsif Buying (Y) .881 

Gambar 4.5 Hasil Uji Heteroskedastisitas berdasarkan 

Scatterplot persamaan 1 
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Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Secara visual berdasarkan grafik, sebaran data menunjukkan pola 

yang acak dan tidak membentuk pola tertentu. Hal ini menunjukkan 

bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam data, sehingga 

asumsi homoskedastisitas dipenuhi. 

 

4.4. Uji Hipotesis 
 

4.3.4. Analisis Regresi Linear Sederhana 

 

Analisis regresi linier sederhana digunakan untuk menguji hubungan 

antara satu variabel independen dan satu variabel dependen, serta 

memprediksi perubahan pada variabel terikat berdasarkan variabel bebas. 

Dalam penelitian ini, Sebagai bagian dari analisis mediasi, analisis 

dilakukan dalam dua tahap untuk mengevaluasi pengaruh FoMO terhadap 

Impulse Buying secara langsung dan tidak langsung. Shopping Lifestyle 

digunakan sebagai variabel intervensi. 

Gambar 4.6 Hasil Uji Heteroskedastisitas berdasarkan Scatterplot 

persamaan 2 
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4.3.4.1. Uji Persamaan 1 

Tabel 4.9 Hasil Uji Regresi Linear Sederhana Persamaan 1 

Coefficients 

Variabel Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

Beta 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Konstanta  21.862 2,087  10.474 <.001 

FoMO .704 .073 .698 9.652 <.001 

Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Koefisien regresi X yaitu 0,704 menunjukan apabila setiap 

penambahan 1 satuan, maka FoMO (X) bertambah sebesar 0,704 

dikarenakan koefisien regresi tersebut memiliki nilai positif. Sehingga 

dapat dikatakan bahwa arah pengaruh variabel FoMO (X) terhadap 

variabel Impulse Buying (Y) adalah positif. 

4.3.4.2. Uji Persamaan 2 

Tabel 4.10 Hasil Uji Regresi Linear Sederhana Persamaan 2 

Coefficients 

Variabel Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

Beta 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Konstanta  -194 2,161  -.090 .929 

Shopping 

Lifestyle 

.629 .051 .777 12.217 <.001 

Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Koefisien regresi X yaitu 0,629 menunjukan apabila setiap 

penambahan 1 satuan, maka nilai Shopping Lifestyle (Z)  bertambah 

sebesar 0,629 dikarenakan koefisien regresi tersebut memiliki nilai 

positif. Sehingga dapat dikatakan bahwa arah pengaruh variabel 

Shopping Lifestyle (Z) terhadap variabel Impulse Buying (Y) adalah 

positif. 
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4.3.5. Analisis Jalur (Path Analysis) 

Dalam studi ini, analisis jalur akan dimanfaatkan untuk menguji 

pengaruh variabel mediasi atau intervening. Secara spesifik, metode 

ini akan mengevaluasi apakah FoMO (variabel independen) secara 

tidak langsung memengaruhi Impulse Buying (variabel dependen) 

dengan Shopping Lifetyle sebagai variabel perantara. 

4.3.5.1.  Koefesien Jalur Model 1 

Tabel 4.11 Koefesien Jalur Model I 

R Square Adjusted R Square 

0,627 0.623 

 

Variabel Beta Sig. 

FoMO (X) 0,792 0,000 

Sumber : Output SPSS 

Nilai signifikansi dari variabel FoMO (X) = 0,000 lebih kecil dari 

0,05. Hasil ini memberikan kesimpulan bahwa regresi model I yakni 

variabel FoMO berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 

Besarnya nilai R Square adalah 0,627 yang ditunjukkan pada tabel 

model summary. Sedangkan nilai e1 dicari menggunakan rumus e1 = 

√(1-0,627) = 0,610. Maka diagram jalur model struktur I dapat 

digambarkan sebagai berikut: 

 

 

 

4.3.5.2.  Koefesien Jalur Model II 

Tabel 4.12 Koefesien Jalur Model II 

R Square Adjusted R Square 

0,622 0.614 

 

Variabel Beta Sig. 

FoMO (X) 0,222 0,032 

Gambar 4.7 Koefesien Jalur Model I 
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Impulse Buying (Y) 0,601 0,000 

Sumber : Output SPSS 

Nilai signifikansi dari variabel FoMO (X) = 0,032 dan kebijakan 

serta Impulse Buying (Y) = 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini 

memberikan kesimpulan bahwa regresi model II yakni variabel 

FoMO dan Impulse Buying berpengaruh signifikan terhadap nilai 

perusahaan. Besarnya nilai R Square adalah 0,622 yang ditunjukkan 

pada tabel model summary. Sedangkan nilai e2 dicari menggunakan 

rumus e2 = √(1-0,622) = 0,614. Maka diagram jalur model struktur 

II dapat digambarkan sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

4.3.6. Sobel Test 

Uji Sobel digunakan untuk menguji pengaruh variabel mediasi dari 

pengaruh tidak langsung variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). 

Suatu variabel dapat disebut sebagai variabel mediator jika memiliki 

kemampuan untuk mempengaruhi hubungan antara prediktor dengan 

variabel dependen. Hasil uji sobel dapat dilihat dari perhitungan dibawah 

ini: 

FoMO (X) terhadap Impulse Buying (Y) melewati Shopping Lifestyle (Z) 

𝑍 =  
𝑎𝑏

√(𝑏2𝑆𝐸 )𝑎
2  + (𝑎2𝑆𝐸 )  𝑏

2  
 

𝑍 =  
0.646 × 0.742

√(0.74220.0502)  + (0.64620.1262) 
 

𝑍 =  
0.4973

√(0.5506 ×  0.0025)  + (0.4173 × 0.0159) 
 

𝑍 =  
0.4973

√0.0014  + 0.0066 
 

Gambar 4.8 Koefesien Jalur Model II 
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𝑍 =  
0.4973

√0.0080  
 

𝑍 =  
0.4973

0.0894
 

𝑍 =  5.56   

Berdasarkan perhitungan uji sobel diatas nilai Z sebesar 5.56 atau 

lebih besar dari nilai t tabel (1.96) dengan tingkat signifikansi 5%. artinya 

H3 diterima membuktikan bahwa shopping lifestyle mampu memediasi 

hubungan FoMO terhadap impulse buying. 

 

4.3.6.1. Uji t (Parsial) 

Untuk menguji hipotesis, digunakan uji statistik dengan 

membandingkan nilai t-hitung terhadap t-tabel dan meninjau nilai 

signifikansi pada α = 0,05. Jika nilai signifikansi kurang dari 0,05 atau 

t-hitung lebih besar dari t-tabel, hipotesis diterima, yang berarti bahwa 

variabel X memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Y. Jika nilai 

signifikansi lebih besar dari 0,05 atau t-hitung lebih besar dari t-tabel, 

hipotesis ditolak, yang berarti bahwa tidak ada pengaruh yang 

signifikan. 
 

4.3.6.1.1. Uji Persamaan 1 

            Tabel 4.13 Hasil Uji t (Parsial) Persamaan 1 

Coefficient 

Variabel t Sig. 

Konstanta 10.474 <.001 

FoMO 9.652 <.001 

Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Berdasarkan data dari tabel di atas, variabel FoMO memiliki nilai 

signifikansi (Sig.) 0,001, yang lebih rendah dari tingkat signifikansi α 

= 0,05. Selain itu, nilai t-hitung 9,625 lebih besar daripada nilai t-tabel 

1,661. Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa variabel 

FoMO memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel Shopping 
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Lifestyle. artinya semakin tinggi FoMO yang dilakukan, maka 

kuantitas Shopping Lifestyle akan semakin meningkat. 

4.3.6.1.2. Uji Persamaan 2 

Tabel 4.14 Hasil Uji t (Parsial) Persamaan 2 

Coefficient 

Variabel t Sig. 

Konstanta -.090 929 

Shopping Lifestyle 12.217 <.001 

Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Berdasarkan data dari tabel di atas, variabel Shopping Lifetyle 

memiliki nilai signifikansi (Sig.) 0,001, yang lebih kecil dari tingkat 

signifikansi α = 0,05. Selain itu, nilai t-hitung 12,217 lebih besar 

daripada nilai t-tabel 1,661. Berdasarkan hasil tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa variabel Shopping Lifetyle memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap variabel Impulse Buying. artinya semakin 

tinggi Shopping Lifestyle yang dilakukan, maka kuantitas Impulse 

Buying akan semakin meningkat. 

4.3.6.2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa besar 

variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel 

independen dalam model regresi. Dalam penelitian ini, uji tersebut 

dilakukan dalam dua tahap: pertama, untuk menilai pengaruh langsung 

FoMO terhadap Impulse Buying; kedua, untuk menguji besarnya 

pengaruh tersebut setelah memasukkan Shopping Lifestyle sebagai 

variabel intervening (bukan Intervening, kecuali dimaksudkan sebagai 

moderator). Perbandingan nilai R² antara kedua model digunakan untuk 

mengevaluasi kontribusi variabel intervening dalam memperkuat 

hubungan antar variabel. 
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4.3.6.2.3. Uji Persamaan 1 

Tabel 4.15 Hasil Koefisien Determinasi Persamaan 1 

 

 

 

Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Semua variabel independen dalam model dapat memberikan 

kontribusi sebesar 48,7% dari variasi pada variabel dependen, 

menurut hasil perhitungan yang ditunjukkan pada tabel di atas, dengan 

nilai R Square sebesar 0,487. Variabel tambahan yang mempengaruhi 

sisa persentase sebesar 51,3% adalah variabel yang tidak dibahas 

dalam penelitian ini. 

4.3.6.2.4. Uji Persamaan 2 

Tabel 4.16 Hasil Koefisien Determinasi Persamaan 2 

 

 

 

 

Sumber : Data Primer diolah, 2025 

Berdasarkan hasil analisis, nilai R2 sebesar 0,604 (60,4%) 

menunjukkan bahwa variabel independen dalam model dapat 

bertanggung jawab atas variasi variabel dependen. 39,6% terakhir 

dipengaruhi oleh komponen tambahan yang tidak dibahas dalam 

penelitian ini. 
 

4.5. Pembahasan 

4.3.7. Analisis Temuan Berdasarkan Teori  

Penelitian ini menggunakan Teori Perilaku Konsumen yang 

dikemukakan oleh (Morissan, 2015) dalam bukunya Periklanan 

Komunikasi Pemasaran, sebagai kerangka utama untuk memahami 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square 

.698 .487 .482 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square 

.777 .604 .600 
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dinamika keputusan pembelian konsumen, khususnya dalam konteks 

impulse buying di platform e-commerce seperti Shopee. Teori ini 

menjelaskan bahwa perilaku konsumen tidak hanya didasarkan pada 

kebutuhan fungsional, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor internal dan 

eksternal yang kompleks, termasuk motivasi, persepsi, gaya hidup, serta 

pengaruh sosial dan situasional. 
 

Menurut Morissan (2015, hlm. 85), “Proses pengambilan keputusan 

konsumen secara tradisional mengikuti lima tahapan yang sistematis: (1) 

pengenalan masalah, (2) pencarian informasi, (3) evaluasi alternatif, (4) 

keputusan pembelian, dan (5) evaluasi pasca pembelian”. Namun, dalam 

konteks belanja daring selama momen promosi besar seperti Harbolnas, 

proses ini sering kali terganggu atau dilewati, terutama oleh dorongan 

emosional dan psikologis seperti Fear of Missing Out (FoMO) dan 

shopping lifestyle. Hal ini menunjukkan adanya pergeseran dari perilaku 

konsumen yang rasional menuju perilaku yang lebih irasional dan 

impulsif. 
 

Asumsi utama dari teori perilaku konsumen dalam konteks ini adalah 

bahwa konsumen tidak selalu membuat keputusan berdasarkan logika atau 

perhitungan ekonomi semata, melainkan juga dipengaruhi oleh faktor 

psikologis, sosial, dan situasional. Dalam lingkungan e-commerce yang 

penuh dengan notifikasi, flash sale, dan desain antarmuka yang 

menggugah emosi, konsumen mudah terdorong untuk membeli tanpa 

perencanaan. Fenomena ini diperkuat oleh konsep shopping lifestyle yang 

dijelaskan oleh Morissan (2015, hlm. 87–90) sebagai pola konsumsi yang 

tidak hanya memenuhi kebutuhan, tetapi juga mencerminkan identitas, 

gaya hidup, dan nilai-nilai pribadi melalui dimensi Aktivitas, Minat, dan 

Opini (AIO). 
 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa FoMO memiliki pengaruh 

signifikan terhadap impulse buying, dengan shopping lifestyle sebagai 

variabel intervening. Hal ini selaras dengan teori perilaku konsumen yang 



90 

 

 

 

menyatakan bahwa konsumsi modern telah menjadi bentuk ekspresi diri 

dan pencarian identitas, bukan sekadar pemenuhan kebutuhan. Ketika 

konsumen merasa “akan ketinggalan” (missing out) dari promo besar, 

diskon eksklusif, atau produk terbatas, mereka mengalami tekanan 

psikologis yang mendorong pembelian cepat dan tidak terencana. 

Dorongan ini diperkuat oleh gaya hidup belanja yang sudah menjadi 

bagian dari rutinitas digital, terutama di kalangan mahasiswa yang aktif di 

media sosial dan platform e-commerce. 
 

Dalam konteks penelitian ini, mahasiswa Universitas Islam Sultan 

Agung (Unissula) sebagai populasi penelitian, merupakan kelompok 

konsumen yang sangat rentan terhadap pengaruh FoMO dan shopping 

lifestyle. Mereka tidak hanya membeli produk karena kebutuhan, tetapi 

juga untuk mendapatkan kepuasan emosional, status sosial, atau sekadar 

mengikuti tren. Seperti yang dinyatakan oleh (Kotler, P., & Keller, 2016) 

perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu memilih, 

membeli, menggunakan, dan membuang barang, jasa, ide, atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Dalam 

kasus ini, keinginan untuk merasa “ikut serta” dalam euforia Harbolnas 

menjadi motivasi utama di balik pembelian impulsif. 
 

Selain itu, penelitian ini juga mengidentifikasi bahwa gaya hidup 

berbelanja (shopping lifestyle) memediasi hubungan antara FoMO dan 

impulse buying. Ini menunjukkan bahwa FoMO tidak hanya memicu 

pembelian langsung, tetapi juga membentuk pola konsumsi jangka 

panjang yang konsumtif. Konsumen yang sering merasa takut ketinggalan 

promo akan mengembangkan kebiasaan berbelanja online yang intensif, 

yang pada akhirnya menjadi bagian dari identitas mereka. Hal ini 

mendukung pernyataan Morissan bahwa gaya hidup menjadi dasar 

segmentasi pasar modern, karena konsumen tidak hanya membeli produk, 

tetapi juga menjadi identitas. 
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Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Teori Perilaku Konsumen 

sangat relevan digunakan dalam penelitian ini, karena mampu menjelaskan 

mekanisme di balik pembelian impulsif di platform e-commerce. Temuan 

bahwa FoMO dan shopping lifestyle secara signifikan memengaruhi 

impulse buying sejalan dengan asumsi teori bahwa konsumen modern 

tidak selalu bertindak rasional, melainkan sering kali didorong oleh emosi, 

identitas, dan tekanan sosial. Faktor-faktor seperti gaya hidup, persepsi 

terhadap kelangkaan promo, dan kebutuhan akan validasi sosial menjadi 

pendorong utama di balik keputusan belanja yang cepat dan tidak 

terencana. 
 

4.3.8. Pengaruh FoMO (X) terhadap Shopping Lifetyle (Y) 

Hasil analisis regresi linear sederhana menunjukkan bahwa FoMO 

(Fear of Missing Out) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Shopping 

Lifestyle . Nilai koefisien regresi sebesar 0,704 dengan Sig. = 0,001 (p < 

0,05) dan t-hitung = 9,652 > t-tabel (1,661) , menunjukkan bahwa setiap 

peningkatan FoMO diikuti oleh peningkatan Shopping Lifestyle. 
 

Secara deskriptif, kondisi psikologis seperti rasa cemas akan 

ketinggalan promo, diskon, atau tren belanja selama Harbolnas mendorong 

mahasiswa untuk lebih sering dan intensif berbelanja online. Dorongan ini 

membentuk kebiasaan belanja sebagai bagian dari gaya hidup, bukan hanya 

karena kebutuhan fungsional, tetapi juga untuk memenuhi kebutuhan 

emosional dan sosial. 
 

Dengan demikian, FoMO menjadi pendorong utama terbentuknya gaya 

hidup konsumtif digital , di mana aktivitas belanja online menjadi bentuk 

ekspresi diri dan upaya untuk tetap relevan dalam lingkungan sosialnya. 

 

4.3.9. Pengaruh Shopping Lifetyle (X) terhadap Impulse Buying (Y) 

Hasil analisis regresi linear menunjukkan bahwa Shopping Lifestyle 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying . Nilai koefisien 
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regresi sebesar 0,629 dengan Sig. = 0,001 (p < 0,05) dan t-hitung = 12,217 

> t-tabel (1,661) membuktikan bahwa hipotesis diterima. 
 

Secara deskriptif, semakin kuat orientasi individu terhadap gaya hidup 

belanja online, semakin tinggi kecenderungan untuk melakukan pembelian 

secara impulsif. Aktivitas belanja yang sudah melekat sebagai bagian dari 

rutinitas dan identitas diri membuat mahasiswa lebih rentan terpengaruh 

oleh stimulus pemasaran seperti diskon, flash sale, dan notifikasi waktu 

terbatas di platform Shopee. 
 

Dengan demikian, Shopping Lifestyle menjadi faktor predisposisi yang 

memperkuat perilaku pembelian impulsif, terutama dalam lingkungan 

digital yang penuh rangsangan emosional dan sosial. 
 

4.3.10. Pengaruh FoMO (X) terhadap Impulse Buying (Y) dengan 

Shopping Lifestyle (Z) sebagai Variabel Intervening 

Analisis jalur (Analysis path) dilakukan untuk menguji apakah 

Shopping Lifestyle dapat memediasi hubungan antara FoMO (Fear of 

Missing Out) dan Impulse Buying . Berdasarkan hasil uji sobel test 

didapatkan nilai t hitung sebesar 5,56 atau lebih besar dari nilai t tabel (1,96) 

maka artinya Shopping Lifestyle mampu memediasi hubungan FoMO 

terhadap Impulse Buying. Semakin meningkat FoMO maka Impulse Buying 

juga akan meningkat yang dimediasi oleh Shopping Lifestyle.  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan pada penelitian dengan 

judul "Pengaruh FoMO terhadap Impulse Buying dengan Shopping Lifestyle 

sebagai Variabel Intervening pada E-Commerce Shopee di Waktu Harbolnas 

(Studi pada Mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung Semarang)", maka 

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
 

1. Hasil uji regresi linear sederhana menunjukkan bahwa variabel FoMO 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Shopping Lifestyle. Nilai 

koefisien regresi sebesar 0,629 dengan nilai signifikansi (Sig.) = 0,001 

< 0,05 dan nilai t-hitung = 12,217 lebih besar dari t-tabel (1,661) 

menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H₁) diterima. Artinya, semakin 

tinggi rasa takut ketinggalan informasi promo atau tren belanja di 

Shopee (FoMO), maka semakin kuat pula kecenderungan mahasiswa 

mengadopsi gaya hidup belanja online yang konsumtif. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa FoMO secara parsial berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Shopping Lifestyle. 
 

2. Hasil analisis regresi linear menunjukkan bahwa Shopping Lifestyle 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian 

impulsif. Nilai koefisien regresi sebesar 0,629, nilai signifikansi (Sig.) 

= 0,001 < 0,05, dan nilai t-hitung = 12,217 > t-tabel (1,661) mendukung 

penerimaan hipotesis kedua (H₂). Hal ini menunjukkan bahwa 

mahasiswa yang memiliki pola belanja yang dipengaruhi oleh tren, 

gaya hidup, dan preferensi konsumtif cenderung lebih mudah 

melakukan pembelian tanpa perencanaan, terutama selama masa 

Harbolnas. Dengan demikian, Shopping Lifestyle merupakan faktor 

penting yang memperkuat kecenderungan impulse buying. 
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3. Hasil uji Sobel menunjukkan nilai Z sebesar 5,56, yang lebih besar dari 

nilai kritis z-tabel (1,96) pada tingkat signifikansi 5%. Hal ini 

menunjukkan bahwa efek tidak langsung (indirect effect) dari Fear of 

Missing Out (FoMO) terhadap Pembelian Impulsif (Impulse Buying) 

melalui Shopping Lifestyle secara statistik signifikan. Dengan 

demikian, hipotesis ketiga (H3) diterima, yaitu bahwa Shopping 

Lifestyle berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara 

FoMO dan impulse buying. Artinya, perasaan takut ketinggalan yang 

muncul pada mahasiswa akibat pengaruh media sosial mendorong 

mereka mengadopsi gaya hidup belanja yang aktif, seperti mengikuti 

tren, mencari diskon, atau menjadikan belanja sebagai hiburan. Gaya 

hidup inilah yang kemudian memicu munculnya pembelian impulsif. 

Dengan demikian, FoMO tidak secara langsung menyebabkan 

pembelian impulsif, tetapi memengaruhinya secara tidak langsung 

melalui perantara shopping lifestyle. 

Secara keseluruhan, penelitian ini mengkonfirmasi bahwa FoMO sangat 

relevan dalam konteks perilaku konsumen di e-commerce, khususnya selama 

periode Harbolnas. Kombinasi antara tekanan sosial, notifikasi promo, dan 

gaya hidup belanja yang konsumtif menciptakan siklus yang mendorong 

mahasiswa untuk melakukan pembelian impulsif. Dengan adanya peran 

intervening dari Shopping Lifestyle, FoMO tidak hanya memengaruhi 

langsung keputusan beli, tetapi juga membentuk pola konsumsi jangka 

panjang yang berpotensi menimbulkan pemborosan. 

5.2. Keterbatasan Penelitian 

Sebagai bagian dari proses ilmiah, setiap penelitian memiliki keterbatasan 

yang dapat memengaruhi cakupan, kedalaman, dan generalisasi hasil temuan. 

Berdasarkan pelaksanaan penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan yang 

perlu diakui, yaitu: 
 

1. Cakupan Sampel yang Terbatas 



95 

 

 

Penelitian ini hanya melibatkan mahasiswa Universitas Islam Sultan 

Agung (Unissula) Semarang sebagai populasi dan sampel penelitian. 

Meskipun sampel telah diambil secara purposive dengan kriteria 

tertentu (aktif menggunakan Shopee selama Harbolnas), hasil 

penelitian belum dapat digeneralisasikan ke kelompok konsumen yang 

lebih luas, seperti masyarakat umum, pekerja, atau mahasiswa dari 

perguruan tinggi lain dengan latar belakang sosial, ekonomi, dan 

budaya yang berbeda. Perbedaan karakteristik demografi, tingkat 

literasi digital, serta pola konsumsi antar kelompok dapat memengaruhi 

dinamika FoMO dan impulse buying, sehingga temuan dalam 

penelitian ini lebih bersifat kontekstual dan spesifik terhadap 

mahasiswa Unissula. 

 

2. Ketergantungan pada Data Kuesioner yang Bersifat Kuantitatif 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini sepenuhnya 

mengandalkan kuesioner tertutup dengan skala Likert, yang meskipun 

efisien dalam mengukur intensitas sikap dan persepsi, memiliki 

keterbatasan dalam menangkap dimensi subjektif dan alasan mendalam 

di balik perilaku konsumen. Responden tidak memiliki ruang untuk 

memberikan penjelasan naratif atau konteks personal terkait keputusan 

belanja impulsif mereka. Hal ini berpotensi menyebabkan bias respons, 

seperti social desirability bias (kecenderungan menjawab sesuai norma 

sosial) atau acquiescence bias (kecenderungan setuju terhadap semua 

pernyataan). Selain itu, keterbatasan butir pertanyaan dalam kuesioner 

juga berisiko mengabaikan faktor-faktor lain yang mungkin 

memengaruhi impulse buying, seperti pengaruh teman dekat, kondisi 

emosional, atau kebiasaan keuangan pribadi yang tidak tercakup dalam 

instrumen penelitian. 
 

3. Fokus pada Satu Platform E-Commerce dan Satu Momen Promosi 

Penelitian ini hanya mempertimbangkan perilaku konsumen di 

platform Shopee selama periode Harbolnas (khususnya 12.12 Big 
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Sale). Padahal, perilaku impulsif dapat terjadi di berbagai platform 

seperti Tokopedia, Lazada, atau TikTok Shop, serta pada momen 

promosi lain seperti event 11.11 atau Ramadan Sale. Dengan fokus 

yang terbatas, temuan penelitian belum mencerminkan gambaran 

menyeluruh tentang bagaimana FoMO memengaruhi konsumen di 

ekosistem e-commerce yang lebih dinamis dan kompetitif. 
 

4. Tidak Termasuknya Variabel Lain yang Berpotensi Mempengaruhi 

Impulse Buying 

Meskipun FoMO dan Shopping Lifestyle menjadi fokus utama, terdapat 

kemungkinan variabel-variabel lain seperti hedonic motivation, 

financial literacy, peer influence, atau emotional state juga turut 

berperan dalam memicu pembelian impulsif. Namun, variabel-variabel 

tersebut tidak dimasukkan dalam model penelitian ini, sehingga 

analisis yang dihasilkan belum sepenuhnya komprehensif. 
 

5. Penelitian ini menggunakan pendekatan path analysis dua tahap untuk 

menguji mediasi, namun belum menggunakan uji signifikansi langsung 

terhadap efek tidak langsung (indirect effect), seperti bootstrapping. 

Oleh karena itu, meskipun terdapat indikasi kuat adanya mediasi 

parsial (berdasarkan penurunan efek langsung dan signifikannya jalur 

X→Z dan Z→Y), validitas statistik efek tidak langsung belum diuji 

secara robust. 
 

Keterbatasan-keterbatasan tersebut diakui sebagai bagian dari proses 

penelitian dan diharapkan dapat menjadi pertimbangan bagi peneliti 

selanjutnya untuk mengembangkan studi yang lebih luas, baik dari segi sampel, 

metode pengumpulan data (misalnya dengan pendekatan kualitatif atau mixed 

methods), maupun kompleksitas variabel yang diteliti. Dengan demikian, hasil 

penelitian ini tetap bernilai akademik dan praktis, meskipun dalam batasan 

konteks tertentu. 
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5.3. Saran  

Saran yang diajukan berdasarkan hasil penelitian berjudul "Pengaruh 

FoMO terhadap Impulse Buying dengan Shopping Lifestyle sebagai Variabel 

Intervening pada E-Commerce Shopee di Masa Harbolnas (Studi pada 

Mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung Semarang)" adalah sebagai 

berikut: 
 

1. Bagi Konsumen (Mahasiswa): 

Sebagai kelompok konsumen muda yang rentan terhadap tekanan 

sosial dan godaan promo, disarankan untuk lebih kritis dan reflektif 

dalam mengelola kebiasaan belanja online. Penting untuk membedakan 

antara kebutuhan nyata dan keinginan yang dipicu oleh rasa takut 

ketinggalan FoMO. Dengan menerapkan anggaran belanja mingguan, 

membuat daftar belanja sebelum membuka aplikasi, atau membatasi 

waktu akses selama event promosi, konsumen dapat mengurangi risiko 

pembelian impulsif yang berpotensi menimbulkan pemborosan atau 

beban finansial. 
 

2. Bagi Platform E-Commerce Shopee: 

Sebagai platform yang aktif memanfaatkan strategi pemasaran berbasis 

FoMO (seperti flash sale, countdown, dan notifikasi push), Shopee 

disarankan untuk tetap menjaga keseimbangan antara strategi bisnis 

dan etika konsumen. Memberikan fitur pengingat belanja, batas belanja 

harian, atau edukasi finansial dapat menjadi nilai tambah yang 

mendukung konsumsi yang lebih bijak. 
 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya: 

Peneliti yang tertarik pada topik serupa disarankan untuk memperluas 

cakupan populasi di luar mahasiswa, seperti pekerja muda, ibu rumah 

tangga, atau pengguna dari wilayah pedesaan, agar temuan lebih 

representatif. Selain itu, penelitian lanjutan dapat menambahkan 

variabel lain seperti hedonic motivation, financial literacy, peer 
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influence, atau social media engagement untuk melihat dinamika yang 

lebih kompleks.  
 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi kontribusi akademik yang 

bermanfaat dalam memahami dinamika perilaku konsumen di era digital, 

sekaligus memberikan dasar bagi pengembangan strategi edukasi konsumen 

yang lebih efektif di masa depan. 
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